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Atualmente, o jornalismo vive em um cenário cada vez mais voltado para o âmbito 
comercial. Dessa forma, os profissionais dessa área trabalham atrelados a 
constrangimentos organizacionais que os afastam de sua vocação social. A internet 
entra nesse cenário como uma ferramenta que possibilitou ao campo jornalístico 
experimentar práticas editoriais distanciadas das amarras impostas pelas empresas 
tradicionais de mídia. Neste estudo, apresenta-se o crowdfunding como uma 
alternativa para que jornalistas independentes possam financiar seu trabalho por meio 
desse modelo. O problema de pesquisa deste trabalho é analisar em que medida 
existem profissionais do âmbito jornalístico propondo pautas de relevância pública e 
se a adesão dos apoiadores permite que essas pautas sejam realizadas. Os objetivos 
específicos contemplam o mapeamento da natureza da maioria das campanhas do 
âmbito jornalístico lançadas no site Catarse e a investigação a respeito da motivação 
dos idealizadores e dos apoiadores quanto aos projetos.  
 


































Nowadays, the journalism is inserted in an outlook that is more and more oriented to 
the commercial field. Therefore, the professionals in this area work linked to 
organizational embarrassments that push them from their social mission. The Internet 
enters the scene as a tool, which made possible to the journalism to experience 
editorial practices distant from the binds imposed by the traditional media companies. 
In this study, we present the crowd funding as an alternative so the independent 
journalists could finance their work by means of this model. The research problem of 
this paper is to analyze the extent to which journalistic professionals are proposing 
guidelines of public relevance and whether adherence of the supporters allows these 
guidelines to be carried out. The specific objectives comprehend the mapping of the 
nature in the campaigns majority in the journalistic outlook, which were projected in the 
site Catarse and the investigation concerning the idealizer’s and supporter’s motivation 
in the projects. 
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 O jornalismo possui um papel social importante, que vai além de interpretar e 
relatar informações. Mesmo assim, é possível perceber que nas últimas décadas a 
função do profissional na sociedade tem se voltado, cada vez mais, para o âmbito 
comercial, ou seja, o tratamento da notícia enquanto produto. 
A incumbência que o jornalista possui de perseguir a verdade dos 
acontecimentos para produzir informação de interesse público é algo sabido por todos. 
A imprensa deve existir com a única finalidade de abastecer os cidadãos com fatos e 
abordagens que impactam suas vidas. Mesmo assim, o jornalismo pode ter se tornado 
um negócio, mas não se pode esquecer que, antes disso, ele cumpre uma função 
social. (BUCCI, 2000) 
As ideias do autor acima citado relacionam-se com as de Marcondes Filho 
(2002). Para ele, os debates acerca da política, a linguagem literária e o 
comprometimento dos jornalistas por determinada causa social eram características 
que o jornalismo apresentava no século XIX. Porém, com o passar do tempo, foi 
tornando-se em um jornalismo que produz conteúdos carentes de aprofundamento. 
Com base nesse contexto sócio-histórico, a internet possibilitou que o campo 
jornalístico experimentasse práticas editoriais distanciadas das amarras impostas 
pelas empresas tradicionais de mídia. Isso significa que, com a digitalização, o 
jornalismo sofreu uma reestruturação no seu modelo de negócio, favorecendo o 
intercâmbio entre produtores e receptores de informação. Diferente do modelo 
centrado em poucas organizações jornalísticas, quando os suportes eram 
prioritariamente massivos, com a emergência da internet há uma série de 
remodelações comerciais e editoriais que possibilitam o surgimento de propostas 
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editoriais concorrentes à mídia tradicional, mas que também precisam se viabilizar 
financeiramente. 
“Reportagem custa dinheiro. A informação vale, e o leitor quer comprar 
informação de boa qualidade.” Com essas palavras de Bucci (2000, p. 87) começamos 
a apresentar o crowdfunding como uma alternativa para o jornalismo comercial, 
centrado no pressuposto da notícia como produto. 
Também conhecido como financiamento coletivo, o crowdfunding representa 
uma das formas que o jornalismo encontrou para financiar projetos jornalísticos, como 
no caso de grandes reportagens. O sistema busca, por meio de doações, arrecadar a 
verba necessária para viabilizar projetos, contando de forma ativa com o engajamento 
de pessoas que se sentem mobilizadas pelas pautas propostas nesse sistema. O 
financiamento coletivo serve para uma série de frentes, sendo o jornalismo uma das 
atividades favorecidas por essa prática1. 
Crowdfunding significa, acima de tudo, investir em uma ideia. Os apoiadores 
doam valores à medida que se interessam em receber o conteúdo. Além disso, os 
projetos precisam despertar interesse coletivo para atingir a meta mínima de doações 
a fim de que sejam viabilizados os projetos. Existe um sistema de recompensas, 
prazos estipulados para arrecadação e ressarcimento de valores pagos pelos 
colaboradores quando a meta não é atingida. 
Nesse sentido, financiamento coletivo corresponde a uma forma de viabilizar 
projetos jornalísticos em torno de ideias que ganham adesão popular, remodelando 
as modalidades de interação do jornalista com o público, que se torna o seu raio de 
atuação para além das pautas condicionadas a propósitos editoriais previamente 
estabelecidos.  
Centrado nesse processo de remodelação da prática jornalística, esse trabalho 
tem como problema de pesquisa analisar em que medida existem profissionais do 
âmbito jornalístico propondo pautas de relevância pública e se a adesão dos 
                                                          
1 Além de projetos no âmbito jornalístico, há também projetos em outras áreas que são beneficiados por práticas 
de financiamento coletivo, como Arquitetura e Urbanismo, Arte, Carnaval, Ciência e Tecnologia, Cinema e Vídeo, 
Comunidade, Dança, Design, Educação, Esporte, Eventos, Fotografia, Gastronomia, Jogos, Literatura, Meio 




apoiadores permite que essas pautas sejam realizadas. Acredita-se que grande 
quantidade de matérias relevantes não sejam concretizadas, considerando o fato de 
elas não conseguirem viabilizar-se financeiramente. 
Esta pesquisa considera o crowdfunding uma alternativa para que profissionais 
da área jornalística cumpram de forma autônoma sua função social e desempenhem 
seu trabalho sem vinculação direta a uma organização contaminada por intenções 
editoriais. 
Por meio do crowdfunding é possível estudar a redefinição da função social do 
jornalismo, pois a cadeia produtiva não está mais apenas atrelada à lógica comercial 
das empresas midiáticas, deslocando-se para o âmbito social. Colaboradores 
interessados na produção de determinado conteúdo servem não apenas como apoio 
financeiro para viabilizar o projeto, mas também podem contribuir com ideias e 
indicação de fontes.  Nesse sentido, os colaboradores passam a ser protagonistas no 
processo de produção da reportagem. No caso do Catarse2, objeto de estudo desta 
pesquisa, muitos projetos lançados no site são de âmbito jornalístico, mas também 
existem projetos em outras áreas.  
Este estudo tem como objetivo geral analisar de que forma o crowdfunding 
pode contribuir para o jornalismo se aproximar de sua vocação social, considerando 
que o modelo permite atuação mais independente e livre de constrangimentos 
organizacionais. Já os objetivos específicos são: mapear a natureza da maioria das 
campanhas lançadas no Catarse por meio de crowdfunding e investigar a motivação 
dos jornalistas quanto aos projetos e também a motivação dos apoiadores. 
No âmbito pessoal, o estudo contribui para o desejo da pesquisadora de saber 
o que o jornalismo faz para cumprir sua função social, pois ela acredita que jornalismo 
é compromisso com a sociedade, é buscar novos meios e formas de atuar para 
produzir conteúdo sobre assuntos que a mídia tradicional não mostra. 
A pesquisa também justifica-se por sua contribuição teórica, já que existem 
poucos materiais sobre a relação do jornalismo com o crowdfunding. Para a 
                                                          
2 O Catarse existe desde 17 de janeiro de 2011 e, até outubro de 2016, 75 projetos de caráter jornalístico já foram 





sociedade, o estudo é relevante pois apresenta a importância de contribuir com 
projetos, afinal, pequenos valores investidos podem resultar na concretização de 
propostas importantes. 
O trabalho está dividido em quatro capítulos, sendo que o primeiro se trata da 
introdução. O segundo consiste nos processos metodológicos, que apresenta a forma 
como o problema de pesquisa foi tratado e, em geral, como o trabalho foi realizado. O 
terceiro capítulo traz a fundamentação teórica, que contempla a função social do 
jornalismo desde a sua origem, considerando que ela precisa ser resgatada e 
ressaltando que a profissão é responsável por mostrar realidades, incentivando a luta 
por melhorias na vida dos cidadãos. 
Ainda nesse mesmo capítulo, é confrontada a vocação social do jornalismo 
com a rotina industrial a que a profissão é submetida atualmente. Para embasá-lo 
usaremos a teoria do newsmaking. 
Também fazem parte da fundamentação teórica as potencialidades 
jornalísticas no ambiente digital, considerando que a internet foi um marco na história 
da profissão, pois possibilita que plataformas digitais sejam melhoradas juntamente 
com os consumidores de notícia. Como a internet torna os processos de comunicação 
mais intensos, também abordaremos as modificações que o jornalismo sofreu em sua 
estrutura com o passar dos anos. Dessa forma, apresentaremos o crowdfunding como 
alternativa, já que permite aos jornalistas mais independência, sem vinculação a 
organizações.  
A caracterização do objeto de estudo, o Catarse, será a última abordagem do 
terceiro capítulo. Mais adiante, no quarto capítulo, serão realizadas as análises deste 
trabalho, contempladas em três etapas: mapeamento geral dos projetos no âmbito 
jornalístico durante o ano de 2015, casos de sucesso, que são projetos que foram 
bem-sucedidos no sistema de financiamento coletivo, bem como seu objetivo, o valor 
arrecadado, envolvimento dos colaboradores e recompensas criativas e, por último, 








2 PROCESSOS METODOLÓGICOS 
 
 
Este estudo foi realizado por meio de percursos metodológicos adotados ao 
longo do processo de pesquisa a fim de dar conta dos problemas e objetivos 
propostos. O presente trabalho caracteriza-se como uma pesquisa quanti-qualitativa 
não probabilística por acessibilidade e tipicidade. 
“Como nenhum pesquisador tem condições para produzir um conhecimento 
completo da realidade, diferentes abordagens de pesquisa podem projetar luz sobre 
diferentes questões.” (GOLDENBERG, 2013, p. 62) Nesse sentido, a pesquisa quanti-
qualitativa se trata de um conjunto de diferentes pontos de vista e distintas formas de 
coleta e análise dos dados, permitindo compreender melhor e ampliar a ideia de um 
problema. 
Ainda conforme Goldenberg (2013), “a pesquisa qualitativa é útil para identificar 
conceitos e variáveis relevantes de situações que podem ser estudadas 
quantitativamente.” (p. 63). Dessa forma, pesquisas quantitativas e qualitativas 
passam a se complementar e deixam de ser percebidas como opostas. 
 
2.1 Pesquisa exploratória e descritiva 
 
Este estudo também se caracteriza como pesquisa dos tipos exploratória e 
descritiva. As pesquisas exploratórias objetivam desenvolver, esclarecer e modificar 
algum conceito ou ideia, visando à criação de problemas mais específicos ou 
hipóteses que podem ser pesquisadas em futuros estudos. Normalmente esse tipo de 
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pesquisa abrange pesquisa bibliográfica ou documental, além de entrevistas e estudo 
de caso. Técnicas de amostra e coleta de dados costumam ser aplicadas em 
pesquisas dessa espécie. 
Pesquisas exploratórias são utilizadas em casos de temas pouco abordados, 
podendo proporcionar uma visão geral e aproximação quanto ao assunto (GIL, 2012). 
Já as pesquisas descritivas têm o propósito de relatar as características de um grupo 
ou fenômeno. 
 
2.1.1 Estudo de caso 
 
Outra técnica de pesquisa utilizada neste trabalho é o estudo de caso, que 
permite ao pesquisador reter as características gerais e importantes daquilo que 
escolheu analisar. Essa técnica é escolhida para observar de forma direta o que foi 
proposto, bem como entrevistas com os envolvidos. No caso desta pesquisa, o 
Catarse foi o estudo de caso selecionado e as pessoas contatadas foram os 
apoiadores e idealizadores de projetos (YIN, 2005). 
 
2.1.2 Pesquisa bibliográfica e documental 
 
Quanto aos meios, a pesquisa é bibliográfica e documental. Utilizou-se 
pesquisa bibliográfica em obras e artigos com o propósito de estruturar a 
fundamentação teórica, que contempla a função social do jornalismo, a teoria do 
newsmaking, as potencialidades jornalísticas no ambiente digital e o modelo 
crowdfunding.  
A principal vantagem da pesquisa bibliográfica reside no fato de permitir ao 
investigador a cobertura de uma gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela 
que poderia pesquisar diretamente (GIL, 2012, p. 50). Como complemento à pesquisa 
bibliográfica utilizamos a pesquisa documental no Catarse. O objetivo de aplicar essa 
 14 
 
estratégia foi mapear a natureza da maioria das campanhas lançadas no site por meio 
de crowdfunding. 
Esse tipo de pesquisa é semelhante à anterior, a natureza das fontes é a única 
diferença. Enquanto a pesquisa bibliográfica conta com ideias de diversos autores que 
contribuem com o tema, a pesquisa documental utiliza materiais que ainda não 
passaram por algum tipo de análise ou que podem ainda ser elaborados novamente 
(GIL, 2012). Na pesquisa documental foram analisados projetos jornalísticos do 
Catarse e a partir disso foram escolhidos três casos de sucesso para serem 
apresentados de forma mais detalhada.  
O tipo de amostra não probabilística por acessibilidade seleciona elementos 
por facilidade de acesso a eles, sem levar em conta procedimento estatístico; e 
tipicidade seleciona os elementos considerados representativos do público-alvo sobre 
o qual quer-se aprofundar o conhecimento. 
A amostra foi selecionada por meio da aplicação de questionários junto a 
idealizadores e apoiadores. Foram contatados os 35 idealizadores das campanhas. 
Já os apoiadores foram escolhidos de forma aleatória, por meio do acesso em cada 
projeto. Tendo o nome deles, buscou-se no Facebook e enviou-se o questionário. 




2.1.3 Aplicação de questionários 
 
Aplicação de questionário foi a técnica utilizada para investigar a motivação dos 
idealizadores para lançar projetos e também a motivação dos apoiadores em 
colaborar com eles. A construção de questionário significa transformar os objetivos da 
pesquisa em perguntas. “As respostas a essas questões é que irão proporcionar os 
dados requeridos […]” (GIL, 2012, p. 121). 
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Foram enviados questionários para idealizadores de projetos no Catarse com 
o objetivo de descobrir quantas deles são jornalistas, bem como qual foi a sua 
motivação para lançar o projeto. Além disso, questionou-se sobre como foram 
pensadas as recompensas criativas, como o projeto foi divulgado e por que escolheu 
o Catarse como plataforma. Também perguntamos se eles consideram que o 
jornalismo tem buscado alternativas para trabalhar de forma mais independente e se 
acreditam na sustentabilidade desse tipo de modelo no jornalismo.  
Outro questionário aplicado serviu para detectar apoiadores de projetos de 
crowdfunding e saber o que os motivou a colaborar com projetos jornalísticos, qual o 
valor investido, se a recompensa influenciou na escolha do valor, se consideram 
importante os jornalistas buscarem formas mais independentes de trabalhar, como 
conheceu o modelo crowdfunding e se possui o hábito de colaborar nessa plataforma. 
A aplicação de ambos os questionários aconteceu de setembro a novembro de 
2016. A pesquisa com apoiadores foi enviada para 91 pessoas, as quais apoiaram 
algum projeto no âmbito jornalístico no Catarse durante o ano de 2015. Foram obtidas 
12 respostas. Já a pesquisa com idealizadores foi enviada para os 35 veículos ou 
pessoas que lançaram a campanha, das quais obtivemos 17 respostas. 
 
2.1.4 Análise textual 
No que tange às técnicas e procedimentos de tratamento de dados, 
escolhemos a análise textual, em que os dados dos questionários e dos projetos 
jornalísticos são levantados por meio dessa técnica. 
 
A análise textual discursiva pode ser entendida como o processo de 
desconstrução, seguida de reconstrução, de um conjunto de materiais 
linguísticos e discursivos, produzindo-se a partir disso novos entendimentos 
sobre os fenômenos e discursos investigados. (MORAES, 2011, p. 112) 
 
A análise textual envolve a identificação e isolamento de enunciados dos 
materiais a ela submetidos, além da categorização desses enunciados e produção de 
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textos, integrando neles a descrição e interpretação e utilizando como base de sua 
construção o sistema de categorias desenvolvido na análise. 
“O produto de uma análise textual qualitativa é um metatexto que organiza e 
apresenta as principais interpretações e compreensões que podem ser construídas a 
partir do conjunto de textos submetidos à análise.” (MORAES, 2011, p. 113). Em 
suma, este método é um processo integrado de análise e de síntese. 
De forma geral, a pesquisa deste trabalho de conclusão dividiu-se em três 
etapas: mapeamento de projetos no âmbito jornalístico lançados no Catarse durante 
o ano de 2015, aprofundamento por meio da apresentação de três casos de sucesso 
e aplicação de questionários para idealizadores e apoiadores. 
Feita a apresentação das estratégias metodológicas deste estudo, passamos 



















3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
 
3.1 Função social do jornalismo 
 
Este capítulo está dividido em duas seções. Na primeira delas abordaremos a 
vocação social do jornalista como um profissional que presta serviço de utilidade 
pública direcionado a um nicho da sociedade, visando não apenas a relatar uma 
realidade, mas oferecer subsídios para uma intervenção qualificada. Num segundo 
momento confrontaremos essa vocação em meio à realidade produtiva na qual esse 
profissional está inserido. Para tanto, recorremos a autores que desenvolvem 
trabalhos e pesquisas voltadas a evidenciar a vocação social impregnada da prática 
jornalística, bem como a autores que abordam em seus trabalhos a temática das 
rotinas produtivas dentro das redações, o que consolida a teoria do newsmaking. 
A produção deste capítulo considera que as práticas de crowdfunding 
analisadas mais a frente que ambientam a produção deste trabalho de conclusão 
estão reconfigurando a função social do jornalismo. No entanto, antes de avançar 
nessa frente de análise, é preciso explanar esse assunto e resgatar autores clássicos 
que abordam a temática. Acreditamos que o crowdfunding reconfigura e potencializa 
a função social do jornalismo e, dessa forma, redefine práticas que aproximam o 
profissional de sua vocação, pois o jornalista está livre de constrangimentos 
organizacionais que se vinculam às práticas de newsmaking. Dito isso, passamos 
agora à abordagem acerca das características do profissional de jornalismo, bem 
como de sua função social. 
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Avaliar o que promove mais benefícios éticos para o maior número de pessoas 
faz parte da conduta do jornalista. Tratando-se de função social, o jornalismo é, antes 
de tudo, uma prática da ética. Nesse sentido, o profissional deve agir como se o seu 
trabalho estivesse sendo observado, ou seja, como se o público pudesse ler seus 
pensamentos. Por isso, não é aceitável o comportamento do profissional que age para 
atingir a um fim que não so de bem informar o público e não há autorização ética para 
perseguir outros fins que não esse (BUCCI, 2000). Além de ter utilidade pública para 
os leitores, o trabalho jornalístico deve despertar neles o interesse pelo assunto 
noticiado. Dessa forma, o receptor passa a provocar discussão sobre o tema entre 
seu grupo (ERBOLATO, 2004). 
Conhecer a norma gramatical culta também é um dever ético do profissional 
(BUCCI, 2000). Porém, escrever de forma correta não basta. Mais do que isso, é 
preciso redigir de forma clara e de fácil compreensão, sem fazer uso de palavras 
difíceis, termos técnicos ou excesso de adjetivos. Se o leitor paga pelo exemplar de 
jornal, por exemplo, ele tem o direito de compreender todo o conteúdo que o material 
apresenta (ERBOLATO, 2004). 
Outra atribuição do jornalista é não aceitar favores, facilidades ou agrados. O 
profissional deve se alimentar da indignação como insumo para o seu trabalho, por 
isso os jornalistas precisam ter o mais amplo alcance de inteligência, de conhecimento 
e de experiência, assim como ter a capacidade de observação e raciocínio. Para evitar 
falhas na apuração jornalística, o profissional deve perguntar e duvidar, pois quanto 
mais ele questionar, confirmar e checar as informações, menores serão as chances 
de cometer equívocos. O compromisso do jornalista com a verdade está acima das 
exigências de velocidade do mercado (BUCCI, 2000). 
“A primeira tarefa do jornalista é saber o que deve publicar”. Isso significa que 
o profissional possui a incumbência de selecionar o que será divulgado, levando em 
consideração os leitores daquele veículo (ERBOLATO, 2004, p.19). Para isso, é 
preciso conhecer o leitor, atender suas necessidades e antecipá-las, defendê-lo e 
fazer valer seus direitos, além de informá-lo em primeira mão e escrever em uma 
linguagem que o agrade e seja de fácil compreensão (BUCCI, 2000). Sabe-se, no 
entanto, que além dos interesses do próprio leitor, os interesses vinculados à 
organização jornalística também influenciam os conteúdos noticiados. 
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Acima de tudo, os direitos do cidadão devem ser preservados pelos meios de 
comunicação. Nesse sentido, jornalismo significa divulgar o que alguém quer 
esconder, mas que as pessoas têm o direito de saber. A função primária dos jornais 
é comunicar para as pessoas o que os membros da sociedade em que elas estão 
inseridas sentem e pensam. A prioridade do jornalismo não é a publicação de relatos, 
mas sim a descoberta de segredos que não se quer divulgar (BUCCI, 2000). A 
imprensa deve cuidar do público com o propósito de ser o denunciador constante dos 
governantes, além de dar voz à população ao seu redor (MARX, 2006). 
A busca pela verdade é o que torna o jornalismo diferente das demais formas 
de comunicação, embora saiba-se que essa busca seja sempre uma tentativa. Além 
disso, a verdade é resultado da compilação contínua de informações, ou seja, do 
trabalho realizado pelo jornalista. A busca e a narração da verdade estão entre as 
diretrizes fundamentais que norteiam o trabalho dos jornalistas, destacando a 
importância do profissional lembrar da sua própria bagagem, refletindo não apenas 
quanto ao que escreve, mas também sobre o motivo da escolha e a forma de 
abordagem (PLAISANCE, 2011). 
Nessa linha de raciocínio, a verdade nada mais é do que uma versão dos fatos, 
pois não existem relatos neutros e isentos (BUCCI, 2000). Por um lado, o profissional 
é um cidadão que se capacitou para trabalhar como jornalista, mas que possui um 
histórico de vida e formação cultural, ou seja, particularidades familiares ou políticas. 
Dessa forma, ele não consegue deixar de lado sua bagagem enquanto pessoa para 
produzir conteúdo conforme determinam os manuais de jornalismo. Por outro lado, o 
jornalista está submetido a constrangimentos da organização, que interfere também 
sobre suas lógicas produtivas. Dessa forma, possui processualidades que limitam o 
seu trabalho.  
Devido à lógica do lucro, são estabelecidos constrangimentos que norteiam o 
trabalho dos jornalistas vinculados a organizações privadas. Além disso, no âmbito 
público sabe-se que também há constrangimentos de caráter político que influenciam 
na produção jornalística. Pode não haver recursos o bastante para cobrir todos os 
acontecimentos com valor-notícia, muito menos para produzir conteúdo aprofundado. 
Por isso, torna-se necessário escolher o que será publicado e apurar da maneira mais 
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rápida possível, como se a notícia dissesse respeito a um produto perecível inserido 
em uma lógica produtiva padronizada (TRAQUINA, 2002). 
Contudo, a notícia não é apenas uma novidade, mas sim uma novidade que 
altera o arranjo dos fatos ou das ideias em algum nível. Nesse sentido, a vocação do 
jornalista é realçada, pois as informações por ele produzidas afetam as expectativas 
do cidadão, ou seja, o leitor apropria-se do conteúdo jornalístico para tomar decisões 
importantes no seu cotidiano (BUCCI, 2000). O sentido das notícias não interfere 
somente na vida, nos pensamentos e na cultura dos leitores, mas também em suas 
relações na sociedade e pensamentos acerca da vida (BECKER, 2011). 
Isso porque a imprensa é a materialização de uma relação de confiança, não 
apenas um serviço que fornece produtos informativos para serem consumidos. A 
profissão não existe para dar a temperatura de um local, informar o placar de uma 
partida ou a cotação das ações. Mesmo que desempenhe essas atividades, o 
jornalismo não foi inventado para isso, e sim para colocar ideias em confronto e 
promover o debate público, levando informação às pessoas (BUCCI, 2000). 
Nesse sentido, a existência do direito à informação é a razão da função 
jornalística, não a empresa que paga o salário do profissional, afinal, é o leitor quem 
compra o material e também é ele quem os anunciantes querem atingir por meio de 
investimentos em publicidade. “Enquanto o leitor paga para saber a verdade dos fatos, 
o anunciante paga para que o leitor acredite naquilo que a ele, anunciante, convém” 
(BUCCI, 2000, p. 52). 
Mesmo que haja questionamentos sobre a existência da verdade absoluta, os 
meios de comunicação podem compensar essa discussão por meio da capacidade de 
mostrar sua credibilidade. Os leitores compram o jornal ou revista porque acreditam 
no material. Sendo assim, a confiança e o interesse no conteúdo são o mais 
importante. O bem mais precioso na vida de um jornalista é a sua credibilidade, não o 
seu emprego (BUCCI, 2000). Comunicadores íntegros preocupam-se em ser 
referência para fonte de informação, pois se o profissional deixa de ser visto como 
fonte confiável, a sua razão de existir é deixada de lado (PLAISANCE, 2011). 
O jornalismo, tendo como função promover o debate de ideias no espaço 
público, precisa manter certo equilíbrio no que diz respeito ao apelo sentimental 
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apresentado em seus conteúdos. Eliminar a emoção da informação é o mesmo que 
eliminar a humanidade do jornalismo. No entanto, quando o jornalismo emociona mais 
do que informa, pode vir a ser um problema ético. Nesse ponto iniciam-se as 
discussões acerca do sensacionalismo. É preciso existir um limite para não invadir a 
privacidade alheia, pois sem limites não se pratica a ética. O sensacionalismo, o 
moralismo e o mau gosto são prejudiciais para o jornalismo (BUCCI, 2000). 
 
Do jornalista se pode exigir que ele se guie segundo o seu bom senso de 
cidadão, que, embora pareça um critério tênue e subjetivo, é real. Bastaria 
que os jornalistas não aceitassem oferecer ao público aquilo que não gostaria 
de ver oferecido aos seus filhos, e boa parte dos problemas que tangem o 
mau gosto estariam resolvidos. (BUCCI, 2000, p. 153) 
 
 Dessa forma, a profissão deve trabalhar para a democracia, que deve estar 
acima do mercado. Porém, na mídia atual, o que ganha destaque é a lógica do desejo 
voltada para o consumo, ou seja, a mídia de modo geral e o jornalismo em particular 
são moldados por essa procura (BUCCI, 2000). O espaço para notícias nos materiais 
noticiosos tem sido determinado conforme o que não é ocupado pela publicidade. 
Dessa forma, em função da lógica da audiência, produz-se cada vez mais conteúdos 
julgados como mais atraentes para o público (TRAQUINA, 2002). 
O sensacionalismo no jornalismo é um problema que se acentua em função da 
concorrência. A busca por receita pode fazer com que as organizações jornalísticas 
utilizem estratégias de marketing. Dessa maneira, o objetivo principal deixa de ser a 
produção de informação de interesse público, passando a priorizar a venda de 
produtos (TRAQUINA, 2002). Grande parte das informações publicadas por veículos 
jornalísticos refere-se a celebridades, especulações, receitas culinárias e horóscopo 
do dia. Isso pode até ser útil em momentos de descanso, por exemplo, mas não 
cumpre a vocação social da profissão (BECKER, 2011). 
Nesse contexto, diversos são os fatores que separam o jornalismo que temos 
hoje daquele que buscava cumprir os ideais iluministas durante a Revolução Francesa 
(BUCCI, 2000). Hoje, grande parte das informações publicadas diz respeito a crimes 
de violência com abordagem sensacionalista. Conteúdos mais bem apurados e 
contextualizados, bem como a diversidade de fontes e de interpretações não são 
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comuns nos meios de comunicação que temos atualmente. A preocupação com o 
tratamento das informações tem se tornado cada vez menor. (BECKER, 2011) 
Ao contrário do que vem sendo feito, para o jornalismo fazer sentido é 
necessário haver democracia, respeito aos direitos humanos e uma sociedade que 
cultive a pluralidade e as diferenças de opinião. O efeito político do bom jornalismo é 
o fortalecimento da democracia. Essa é a causa nobre da profissão. Dessa maneira, 
o jornalismo deve servir como um fator de educação permanente do público e que, 
além disso, sirva para combater preconceitos (BUCCI, 2000). 
 
O jornalismo como conhecemos, isto é, o jornalismo como instituição da 
cidadania, é como as democracias procuram preservá-lo, é uma vitória da 
ética, que buscava o bem comum para todos, que almejava a emancipação 
que pretendia construir a cidadania, que acreditava na verdade e nas leis 
justas - uma vitória contra a etiqueta. (BUCCI, 2000, p. 10) 
 
Isso significa dizer que o jornalismo deve ser uma força de revitalização da vida 
pública, deve redefinir seus valores e aproximá-los da comunidade. É a participação 
e interação entre os indivíduos que vai alimentar e fortalecer as relações 
interpessoais, as ações políticas, as mudanças sociais e a própria democracia em si.  
Porém, a substituição de notícias importantes por notícias interessantes diminui 
a confiança e influência da imprensa, ou seja, notícias superficiais e sem 
aprofundamento ganham espaço na mídia, deixando de lado, muitas vezes, o que 
realmente importa. “O lado do serviço público do jornalismo tem sido diminuído e 
substituído por objetivos comerciais, e o público é visto como consumidor de produtos 
de lazer” (TRAQUINA, 2002, p. 194). 
Dessa forma, para cumprir exigências organizacionais que levam em 
consideração a lógica do lucro, notícias de interesse do público sobrepõem-se às 
notícias de interesse público. Por isso, abordaremos agora sobre a diferença entre as 
notícias de interesse público e as notícias de interesse público. 
Podem ser chamadas de notícias de interesse público aquelas que contribuem 
para o desenvolvimento intelectual, moral e físico do cidadão por meio de informações 
que provocam no leitor reflexões acerca da cidadania. Sendo assim, notícias de 
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interesse público são aquelas que interferem na vida do cidadão, refletindo de alguma 
forma no dia a dia dele. Já as notícias de interesse do público são aquelas voltadas 
ao entretenimento, como beleza, curiosidades, esportes e lazer. Além disso, o 
interesse por ler tragédias também se enquadra nesse caso. Em suma, notícias de 
interesse do público não possuem, muitas vezes, relevância social, mas pessoas se 
interessam por elas (VIDAL, 2010). 
Além da função de informar, o jornalismo também é um negócio, pois todas 
empresas privadas precisam obter lucro, mais do que se viabilizar financeiramente. 
Os rendimentos são oriundos da publicidade, e a publicidade influencia de forma direta 
o conteúdo jornalístico à medida que determina o espaço disponível para a 
informação. Nesse sentido, o cenário de crises em que o jornalismo está inserido 
contribui ainda mais para que notícias de interesse do público coloquem-se à frente 
das notícias de interesse público com o objetivo, muitas vezes, de aumentar as vendas 
do material (TRAQUINA, 2002). 
Diferente disso, as notícias devem servir para ajudar a melhorar a vida pública. 
Dessa forma, o jornalista deixa de ser observador desprendido e assume o papel de 
participante justo. Por isso a classificação da notícia como mercadoria não causa 
satisfação, assim como as limitações das rotinas produtivas (PENA, 2008).  
As transformações do conceito de notícia, na perspectiva histórica, mostram as 
várias tendências que se conjugam na imprensa brasileira contemporânea. Exemplo 
disso é o acompanhamento da experiência histórica norte-americana interpretada por 
Mitchell V. Charley, que permite esquematizar as fases da ação informativa: nos 
primeiros momentos, a notícia associava-se a fatos oficiais e ocorrências contadas 
em cartas, mas com a evolução da fase colonial para a fase revolucionária, a 
informação passou a ser dimensionada pela importância político-liberal. Nesse caso, 
o interesse maior é formar opiniões e não apenas noticiar (MEDINA, 1988). 
Notícias passam a ser mercadorias de consumo espetacularizadas, produtos 
uniformizados na aparência e no conteúdo de maneira a atingir e agradar o maior 
público numérico possível. Esse é o caso de notícias sobre celebridades ou fofocas, 
que possuem grande potencial de venda, porém não se enquadram na vocação do 
jornalista enquanto prestador de serviço público (DOURADO, 2009). “Em muitos 
casos, simplesmente não podemos defender totalmente nossos valores. É preciso 
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fazer alguma concessão. É preciso que se dê prioridade a alguns valores, enquanto 
outros adquirem um papel secundário” (PLAISANCE, 2011, p.51). 
Durante o século XIX a indústria jornalística passou a apresentar-se com 
características mais comerciais, com vistas a ampliar a circulação e, 
consequentemente, a venda de anúncios. Medidas como essa representaram um 
rápido aumento da circulação de jornais. Esse aumento trouxe consigo 
transformações no conteúdo. Dessa forma, os jornais passaram a dar mais atenção a 
assuntos polêmicos (VIZEU, 2002). Os profissionais são estimulados a abordar temas 
de maior apelo, deixando de lado os valores-notícia (CASTELLS, 2003). 
Para atender essas demandas comerciais, o ritmo de trabalho do jornalista gera 
a delimitação da sua missão à medida que impossibilita o aprofundamento científico, 
pois o profissional precisa lidar com o improviso diariamente. As notícias passaram a 
ter duas funções: informar e distrair (MEDINA, 1988). 
Embora a vocação social do jornalista esteja clara, o profissional vive um 
constante paradoxo na medida em que, ao mesmo tempo em que ele direciona o seu 
trabalho ao público leitor, atende a proposições editoriais da empresa a qual está 
vinculado. A política editorial das organizações jornalísticas interfere em alguma 
medida no desenvolvimento do trabalho jornalístico. Por meio da teoria do 
newsmaking abordaremos, a seguir, a rotina industrial a que o jornalismo é submetido. 
 
3.1.1 Teoria do Newsmaking 
 
A vocação social do jornalista é confrontada com a realidade produtiva em que 
o profissional está inserido, pois ele é submetido a uma rotina industrial e precisa 
seguir um planejamento de produção. Essa problemática é abordada pela teoria do 
newsmaking, que reflete acerca das lógicas produtivas vinculadas às organizações 
jornalísticas para apontar constrangimentos organizacionais e relatar realidades com 
princípios opostos. Exemplo disso é o jornalismo como negócio contrastado com o 
jornalismo como atividade de impacto social. A teoria do newsmaking aborda as 
divergências entre ambas realidades em que o jornalismo se divide atualmente.  
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Além dos constrangimentos organizacionais e das rotinas produtivas, a teoria 
do newsmaking leva em consideração critérios como noticiabilidade e valores-notícia 
(PENA, 2008). Devido à superabundância de acontecimentos, torna-se necessário 
escolher o que “merece” ser noticiado. Além disso, a atribuição de valores para essas 
notícias permite a criação de uma rotina de produção, como se fosse uma fábrica 
(WOLF, 2001). A seleção das notícias é um processo trabalhoso, que se desenvolve 
durante as rotinas produtivas e em diversas etapas (VIZEU, 2002). 
Nessa linha de pensamento, Wolf (2001) explica que esses critérios são 
fundamentais para orientar a seleção dos acontecimentos e que eles fazem parte dos 
deveres das organizações jornalísticas. Proximidade é um dos critérios de 
noticiabilidade. Em suma, são aquelas notícias de característica local, como 
reclamações a respeito da iluminação pública de determinada rua. Notícias desse tipo 
estão diretamente ligadas aos leitores daquele veículo e acontecem perto dele 
(ERBOLATO, 2004). 
O impacto é outro critério levado em consideração na hora de escolher o que 
merece ser noticiado. Trata-se dos acontecimentos chocantes ou impressionantes, 
como a morte de uma autoridade importante ou o cancelamento de um grande evento, 
bem como tragédias. Já as notícias a respeito de acontecimentos com pessoas 
famosas, como o Papa, artistas ou milionários tratam-se do critério celebridade, ou 
seja, qualquer fato incomum que aconteça com celebridades costumam despertar o 
interesse das pessoas. Seguindo a linha do que é incomum, temos o critério raridade, 
o qual considera interessante tudo aquilo que foge da rotina. Para explicar esse 
critério, o clássico exemplo: quando um cão morde uma pessoa, é um fato comum. 
Mas se uma pessoa morder um cão, aí sim é notícia (ERBOLATO, 2004). 
Também é comum que os acontecimentos tornem-se notícias que envolvam 
sexo, como fotos de mulheres despidas ou assassinatos que abrangem casais; e 
idade, como uma pessoa que completa seus 100 anos ou a grande diferença de idade 
entre um casal. Outro tipo de acontecimento que interessa às pessoas é quando 
envolve dinheiro. Esse é o caso das especulações a respeito de ganhadores da mega-




Esses são alguns dos critérios de noticiabilidade elencados por Erbolato e que, 
de certa forma, sintetizam os fatos que geralmente são transformados à condição de 
notícia. No entanto, é importante reconhecer que cada manual de redação, a exemplo 
do que acontece nos manuais da Folha de São Paulo e Estadão, elencam seus 
critérios de noticiabilidade que, por vezes, por meio de outras nomenclaturas, dizem 
respeito às mesmas problemáticas. Esses critérios de noticiabilidade são 
estabelecidos com o objetivo de nortear a escolha do jornalista na hora de fazer a 
seleção dos acontecimentos. 
No entanto, na produção de informações temos duas faces que são explicadas 
por Wolf (2001). Por um lado, há a cultura profissional e, por outro, as restrições 
ligadas à organização do trabalho. Sobre essas restrições criam-se combinações 
profissionais que definem a notícia e comprovam o processo produtivo, desde a 
captação do acontecimento até a produção, edição e apresentação. 
Seguindo a linha de pensamento sobre a sistematização da produção de 
conteúdo jornalístico, a teoria do newsmaking não se refere apenas à cobertura de 
um acontecimento único, mas sim à cobertura quando ela vira rotina (WOLF, 2001). 
Rotinizar a produção jornalística faz com que o profissional tenha maior rendimento. 
Com a grande demanda de acontecimentos e o pouco tempo que possuem para 
produzir, a tendência de estabelecerem uma rede de contatos e utilizarem sempre as 
mesmas fontes é ainda maior. Quando os jornalistas passam a depender de 
determinada fonte, podem cometer o grande equívoco de escrever para essa fonte e 
não para o público (TRAQUINA, 2002). 
Essas rotinas produtivas condicionam o trabalho do repórter e, ao longo do 
tempo, são incorporadas aos seus modos de produzir. Por isso é importante que o 
jornalista reflita com relação a seu jeito de trabalhar para que possa perceber vícios e 
restrições que delimitam-no e que, por vezes, diminuem o seu potencial de atuar como 
um profissional que presta serviço de utilidade pública. A objetividade é uma 
característica que resulta da rotinização e que precisa ser vencida, pois ela conduz os 
jornalistas a enquadramentos viciados, ou seja, conteúdos abordados sempre da 
mesma forma (TRAQUINA, 2002). Dessa forma, a teoria do newsmaking diz respeito 
a olhar para dentro das organizações, bem como para as rotinas que condicionam o 
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fazer jornalístico e que podem, por um lado, potencializar a vocação social da 
profissão e, por outro, restringi-la.  
Em virtude dessa rotinização, torna-se cada vez mais difícil transformar em 
notícia acontecimentos como movimentos sociais, pois as empresas jornalísticas dão 
cada vez menos espaço a esse tipo de temática. Nesse sentido, o jornalismo começa 
a buscar alternativas para dar conta das demandas que as rotinas produtivas não 
permitem. Por meio do crowdfunding os profissionais de jornalismo têm maior 
autonomia para definir as rotinas, sofrendo interferência apenas do leitor. Em alguns 
dos projetos analisados neste trabalho, existem recompensas que oferecem, 
justamente, participação em colaborar na definição da rotina jornalística. Nessa 
perspectiva, abordaremos a seguir as potencialidades jornalísticas no ambiente digital 
e o surgimento do crowdfunding como alternativa para o profissional cumprir sua 
função social, considerando que não há interferência dos veículos na produção de 
conteúdo jornalístico noticioso. 
Até aqui, o objetivo deste trabalho foi resgatar duas questões que demandam 
esforço do campo jornalístico: em primeiro lugar a sua vocação social e em segundo 
os constrangimentos organizacionais e as rotinas produtivas refletindo sobre as 
lógicas de construção das notícias. No entanto, defende-se, neste trabalho, a ideia de 
que o crowdfunding representa uma forma do jornalista potencializar o seu lado mais 
comprometido com o leitor e, ao mesmo tempo, se desprender da vinculação estreita 
com a lógica de funcionamento da organização. 
Nesse sentido, passa-se agora a descrever sobre as potencialidades 
jornalísticas no ambiente digital e sobre as práticas mais colaborativas que a internet 
possibilita. Essa abordagem sinaliza o crowdfunding como uma alternativa para que o 
jornalista possa fortalecer sua vocação social e desvincular-se das amarras e 
constrangimentos organizacionais. 
 




Feita a revisão em torno da vocação social do jornalismo e dos 
constrangimentos organizacionais que influenciam suas práticas e, ainda, antes de 
abordar de forma específica o conceito de crowdfunding, serão elencadas neste 
capítulo as potencialidades e limitações relacionadas à prática jornalística no 
ambiente digital.  Para tanto, será usado como referência básica um livro organizado 
por João Canavilhas, intitulado “Webjornalismo: sete características que marcam a 
diferença”, no qual autores reconhecidos exploram as principais características do 
fazer jornalismo nesse ambiente. 
A internet surgiu em 1969. Nos seus mais de 40 anos de existência, tornou-se 
uma ferramenta de comunicação diferente dos meios de comunicação tradicionais, 
sendo usada fortemente como instrumento de informação (PINHO, 2003). 
Antes da internet, outras tecnologias já haviam sido testadas. Porém, devido a 
sua capacidade de adaptação às necessidades sociais e profissionais dos mais 
variados setores, foi a que conseguiu prosperar, sendo permanentemente recriada 
através dos usos e apropriações de seus usuários. A ferramenta é um conjunto de 
recursos tecnológicos que oferece grande quantidade de informações e possibilidades 
diversas (COLOMBO & REGAN apud ALVES, 2012). 
Nessa linha de pensamento, é importante refletir acerca da relevância e das 
potencialidades a serem exploradas pelo ambiente digital como o meio de 
comunicação que inaugura perspectivas de trabalho e de aprendizagem para os 
profissionais da área da comunicação (PICCININ, 2001). É na terceira geração do 
jornalismo na internet que começam a surgir iniciativas no âmbito jornalístico 
exclusivas para o ambiente, com o objetivo de explorar as potencialidades por ele 
oferecidas. Antes disso, a internet configurava-se como uma ambiência 
predominantemente voltada à transposição de conteúdos produzidos em plataformas 
de caráter massivo (MIELNICZUK, 2003). 
A terceira geração da internet passa a estar mais direcionada aos usuários, 
permitindo ao campo jornalístico adotar práticas editoriais distanciadas das amarras 
impostas pelas empresas tradicionais de mídia. Sendo assim, a produção de conteúdo 
reflete na maneira do fazer jornalístico, que dá maior atenção às necessidades dos 
usuários de informação. Há, nesse sentido, uma liberação do polo da emissão, pois o 
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leitor pode sugerir e acompanhar pautas de caráter jornalístico (SOSTER e 
MACHADO, 2003). 
A partir de 1990, a internet teve um salto em seu desenvolvimento 
(SALAVERRÍA, 2014). Com o tempo, tornou-se um espaço que oferece protagonismo 
ao leitor. Antes ela era apenas um receptor de informações em um ambiente massivo, 
mas atualmente o ambiente digital oferece a possibilidade de que ela esteja inserida 
no processo produtivo. Assim, as informações não estão mais somente sob poder de 
grandes veículos. 
Esse é o caso do crowdfunding, em que o leitor pode acompanhar a prática 
jornalística. Iniciativas como essa têm permitido um novo tipo de relação entre os 
leitores e os veículos de comunicação. Por meio do financiamento coletivo, os 
jornalistas conseguem trabalhar de forma mais livre, deixando de lado a relação 
apenas comercial que perpassa a noção de notícia enquanto produto, oferecendo uma 
produção noticiosa colaborativa. Isso acontece com o objetivo do jornalista fortalecer 
sua vocação social e dar conta de demandas que não são contempladas pela mídia 
convencional. Dessa forma, profissionais encontram no ambiente digital uma maneira 
inédita de produzir conteúdo mais sintonizado às demandas de determinados 
públicos-alvo. 
Com a internet, o desafio do jornalismo consiste em reestruturar a forma de 
produção para resgatar os princípios da profissão (MACHADO, 2003). Além disso, a 
ferramenta torna os processos de comunicação mais intensos. Também por isso que 
o jornalismo sofreu modificações em sua estrutura com o passar dos anos. Com as 
novas práticas que foram surgindo, mudaram-se as rotinas produtivas de profissionais 
vinculados ao campo jornalístico, bem como os modelos de negócio que até então 
mantinham essa função. 
 
Se na mídia tradicional, os interesses políticos e econômicos que determinam 
conteúdos são controlados por poucos que detém os meios de comunicação 
e limitam o debate público, na Internet todos podem atuar como emissor, 
graças à sua estrutura horizontal, aberta e sem controle. A Internet motiva o 
surgimento de experiências comunicativas democráticas e comunitárias, por 
ser capaz de eliminar distâncias e oferecer custos de manutenção menores. 




Essa ideia ganha força no modelo de financiamento coletivo, pois existe a 
participação do leitor. Rost (2014) parafraseando Suau e Masip (2011) afirma que, ao 
contrário disso, nas empresas jornalísticas convencionais a interação, em muitos 
casos, é apenas protocolar, o que significa dizer que embora as organizações cedam 
lugar para que o leitor exponha as suas opiniões e pontos de vista, não se estabelece 
entre eles uma efetiva interação em termos de trocas conversacionais.  
Uma das características que a internet trouxe e que possui relevância para este 
estudo é a interatividade, justamente porque permite a aproximação entre os 
produtores de informação e seus receptores. Os meios de comunicação consideram 
a interatividade como uma característica positiva, tendo, inclusive, o hábito de usar a 
palavra como um modismo e promover-se como abertos aos leitores (DOMINGO apud 
ROST, 2014). 
Para Mielniczuk (2004) a participação dos leitores no sentido de colaborar com 
a apuração dos fatos noticiosos é uma opção que merece atenção. Nas práticas de 
crowdfunding, a interatividade ganha força pois, além do leitor estar subsidiando a 
produção, ele pode ser inserido no processo noticioso para que, também, sinta-se 
integrado e entusiasmado a contribuir. 
Essa colaboração passa por duas frentes, não sendo apenas na parte 
financeira, mas também no sentido de assumir um papel editorialista e tendo a 
possibilidade de sugerir pautas e fontes. No crowdfunding, o leitor passa a ser um 
financiador/editor do material. Nesse modelo, as matérias não estão mais vinculadas 
ao interesse de grupos e corporações midiáticas, mas sim ao interesse de leitores 
totalmente desvinculados de qualquer âmbito midiático editorial. 
Enquanto isso, nas empresas jornalísticas convencionais as receitas estão 
diluídas entre publicidade e assinantes, por isso a interação não é decisiva no 
processo. Para Rost (2014), a interatividade é uma das caraterísticas fundamentais 
da comunicação na internet, podendo ser considerada um de seus pilares. Além disso, 
é um conceito importante para a abordagem acerca do jornalismo em nosso cotidiano. 
Conforme o autor, a interatividade faz parte da rotina de todos os jornalistas não 
apenas no ambiente digital, afinal, o contato com as pessoas e a participação dos 
utilizadores influenciam na definição das formas de trabalhar que a profissão adota. 
Isso significa dizer que, embora a interação tenha dinamizado os vínculos entre 
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produtores e receptores, a internet ainda se configura enquanto um espaço no qual a 
ascensão do leitor no campo jornalístico está vinculada a modalidades de controle 
impostas por esses atores do campo jornalístico. 
A interatividade é um conceito que permite abordar esse espaço de relação 
entre jornalistas e leitores e analisar as diferentes formas de seleção, intervenção e 
participação nos conteúdos do meio (ROST, 2014). Além disso, é a maneira que os 
meios de comunicação têm para dar voz aos leitores e transferir-lhes parte do seu 
poder. Mesmo assim, o envolvimento das pessoas no jornalismo pode bater de frente 
com os interesses da organização. Afirmar que os leitores participam da construção 
dos acontecimentos não significa dizer que passaram a ter igual ou maior domínio do 
conteúdo do que os próprios veículos ou jornalistas (ROST, 2014). 
A construção de um jornalismo mais participativo deu-se por meio da 
interatividade. Dessa forma, tornaram-se conhecidos conceitos relacionados a essa 
característica: jornalismo participativo, conteúdo gerado pelo utilizador e jornalismo 
cidadão. Mesmo que parecidos, cada um possui peculiaridades que provocam 
divergências entre autores (ROST, 2005). 
A atividade jornalística passou a ganhar ampla visibilidade por meio de fluxos 
comunicacionais gerenciados em rede. Os conteúdos jornalísticos circulam com uma 
intensidade que antes não existia. Porém, nunca houve tantos desafios para a 
profissão, principalmente focados nas múltiplas diferenças entre produção e 
reconhecimento de sentidos. Franciscato (2009) reforça que o avanço dos modelos 
mais colaborativos no jornalismo estão desafiando os padrões de rotina das 
empresas. A aproximação com os leitores estabelece uma nova fase no jornalismo. 
Dessa forma, o crescimento de uma cultura de participação está redefinindo as 
práticas da profissão. 
A maior participação dos cidadãos nas novas formas de fazer jornalismo 
proporciona uma série de benefícios a serviço da cidadania e democracia. Isso porque 
contempla a produção de reportagens mais contextualizadas e notícias que 




Sem dúvida, a possibilidade de intervenção de indivíduos e grupos sociais 
diversos na produção e circulação de informações promove rupturas nas 
rotinas produtivas jornalísticas e nos sentidos construídos sobre distintos 
acontecimentos, o que não significa, certamente, um esvaziamento do 
jornalismo como prática social. (BECKER, 2011, p. 23) 
 
Se os processos de produção mudaram, modificaram-se também os processos 
de distribuição e consumo de informações, que são marcados por características 
como o aumento da participação da audiência por meio de computadores, celulares e 
outros dispositivos na construção de distintos tipos de mensagem; e pela possibilidade 
de circulação da informação em diferentes suportes. (BECKER, 2011) O impacto que 
as novas tecnologias causam na atividade jornalística é um aspecto que vale ser 
destacado (VIZEU, 2002). 
De acordo com Castells (2003) a internet tem em si um grande potencial para 
a manifestação dos direitos dos cidadãos e a comunicação de valores humanos, 
dando às pessoas a oportunidade de expressar suas inquietações e compartilhar suas 
expectativas. 
O ambiente digital permite a realização de propostas editoriais que podem 
suprir as demandas que a mídia tradicional não dá conta. Dessa forma, plataformas 
digitais podem ser melhoradas juntamente aos consumidores de notícia, oferecendo 
a possibilidade de combinar simultaneamente múltiplos formatos comunicativos, o que 
define a característica multimidialidade (SALAVERRÍA, 2014). 
Comparado às limitações dos meios analógicos antigos, a internet oferece 
grande flexibilidade para integração dos diversos formatos, seja texto, gráfico ou 
vídeo. Atualmente, os conteúdos multimídia podem ser definidos pelos seguintes 
elementos: texto, fotografia, gráficos, iconografia e ilustrações estáticas, vídeo, 
animação digital, discurso oral, música e efeitos sonoros, e vibração (SALAVERRÍA, 
2014). 
Nesse cenário, cada vez mais os jornalistas são cobrados em relação à 
produtividade, pois precisam ter a capacidade de trabalhar e adaptar-se a esses 
diversos formatos. Tais demandas configuram o estereótipo do jornalista multimídia 
que, além de habilidades em termos de redação, escrita e produção de textos concisos 
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e objetivos, precisa dominar de forma fluente as operações técnicas que percorrem 
as diferentes plataformas midiáticas. 
Questionamentos em relação à vocação da internet em sua condição de 
veículo gerador de informação e desinformação surgem nesse contexto. Isso significa 
dizer que, ao mesmo tempo em que nunca se teve tanta informação circulando no 
meio digital, por outro lado nunca houve também o registro de tantas falsas 
informações proliferando-se nesse ambiente. Nessa perspectiva, a internet configura-
se como um espaço ambíguo em que informação e desinformação caminham lado a 
lado. A partir disso, pode-se compreender que uma maior quantidade de informação 
circulando não significa necessariamente a constituição de uma sociedade mais 
transparente. O que comprova isso é a criação de sites como o www.boatos.org, que 
esclarecem boatos que surgem na internet por meio de explicações quanto aos casos. 
As empresas jornalísticas exigem profissionais proativos e multifuncionais. 
Com isso, o veículo reduz seus custos com remuneração de editores, por exemplo 
(AGUIAR & PROCHNIK, 2011). Houve mudanças na estrutura das organizações 
devido às exigências para que os jornalistas sejam profissionais cada vez mais 
multitarefa. Nesse sentido, Salaverria (2003) destaca a diferença entre as definições 
multitarefa e multiplataforma que vêm sendo atribuídas aos jornalistas. 
O profissional multitarefa é a junção de funções com o objetivo de reduzir 
custos para as empresas. Já o profissional multiplataforma é aquele capacitado a 
distribuir seus conteúdos em diversos espaços, sempre adaptando as características 
de cada um deles (SEIBT, 2012). 
Muitos dos jornalistas hoje em dia atuam com base no operacionalismo e não 
na reflexão. Dessa forma, buscam acumular dados e escrever sobre eles mais do que 
refletir e compreender. Isso deve-se à formação que o profissional de jornalismo tem 
atualmente (MACHADO, 2003). As práticas jornalísticas estão cada vez mais 
autônomas, os profissionais trabalham praticamente como funcionários da informação 
produzindo conteúdos para diferentes mídias num único dia e sendo pressionados 
para publicar sem muitas chances de refletir sobre seu trabalho. (BECKER, 2011) 
Esse é um novo perfil de jornalista que se caracteriza pelo acúmulo de diversas 
funções que no passado eram desempenhadas por pessoas diferentes. O 
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agrupamento de tarefas fortaleceu-se com a internet, pois, por um lado, as inovações 
tecnológicas simplificaram tarefas como captação e edição de conteúdos em diversos 
formatos, seja texto, áudio ou vídeo. Mas por outro lado, existe a questão financeira, 
ou seja, os veículos de comunicação poupam gastos a partir do momento em que 
implementam um perfil de profissional que possa desenvolver essas diversas tarefas 
(SALAVERRÍA, 2014). 
Ao mesmo tempo em que há informação circulando como nunca se viu antes, 
os conteúdos se tornam mais superficiais. Nesse cenário também estão fortemente 
presentes os questionamentos sobre o quanto que, por vezes, a internet vem gerando 
mais desinformação do que informação. Para Serva (2005), a grande quantidade de 
notícias produzidas todos os dias nas redações podem aumentar a incompreensão 
dos fatos na cabeça dos leitores.    
Diferente disso, projetos jornalísticos financiados por crowdfunding possibilitam 
que as pessoas contribuam quando existe o interesse em determinado conteúdo. 
Nesse sentido, também identifica-se a característica chamada personalização, que 
consiste na classificação por parte do leitor a respeito dos conteúdos de seu interesse. 
Encontrar novas formas de oferecer conteúdo jornalístico em formatos 
adaptados ao ambiente digital é um dos desafios de veículos e de jornalistas. A 
principal questão refere-se a encontrar também uma maneira de sustentar essas 
propostas, preservando a ética da profissão (LORENZ, 2014). O compromisso do 
jornalista não deve limitar-se à reprodução das demandas mais óbvias (PENA, 2008). 
Nesse sentido, produzir conteúdo pensando especialmente no leitor é um diferencial 
oferecido pelo modelo de financiamento coletivo. Além dele ter a oportunidade de 
apoiar um projeto de seu interesse, pode participar do processo de construção da 
narrativa. 
Lorenz (2014) instiga o pensamento em abordagens diferenciadas e planejadas 
de forma estratégica. Ele incentiva, ainda, que os jornalistas encontrem maneiras de 
tornar o “prazo de validade” do conteúdo mais longo, por meio de conteúdos que 
ajudem as pessoas em questões cotidianas. É preciso desafiar as visões tradicionais 
para criar ideias de personalização. Chegar a pequenos públicos, muito engajados e 
dar a eles a experiência de consumo de notícia personalizado é um dos principais 
pontos dessa característica. 
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Após explanar sobre as características predominantes e as potencialidades e 
limitações relacionadas à prática jornalística no ambiente digital, abordaremos no 
capítulo seguinte o conceito de crowdfunding, que é apresentado neste trabalho como 
uma alternativa para o jornalismo resgatar sua vocação social e efetivamente gerar 




Conforme vimos até aqui, a internet caracteriza-se como um espaço que 
permite novas iniciativas, inclusive no âmbito jornalístico. Muitas delas são de caráter 
colaborativo, como no caso do crowdfunding. Visto isso, abordaremos neste capítulo 
o conceito dessa prática e as contribuições que o modelo traz para o jornalismo em 
um cenário de crise em que a produção de conteúdos noticiosos está cada vez mais 
direcionada à esfera comercial. Para tais abordagens, usaremos como referência a 
obra “A vaquinha não foi pro brejo”, escrita pela jornalista Marcela Donini, na qual ela 
aponta que o crowdfunding começou a chamar a atenção de jornalistas em 2013.  
Usaremos também o material nomeado “O crowdfunding como ferramenta de 
financiamento do jornalismo brasileiro” (traduzido do espanhol), no qual o jornalista 
Fernando Soares já sinaliza o surgimento do modelo a partir de 2000, ano em que 
começaram a ser divulgados sites de financiamento coletivo. O embasamento teórico 
também conta com outros autores que abordam em suas obras o que é o modelo e 
como ele funciona. 
Crowdfunding significa reunir pessoas com interesse em comum em 
determinado assunto ou causa. A ideia não é apenas juntar dinheiro, mas também 
contribuir para que a sociedade conheça a própria realidade. Os participantes podem 
utilizar o modelo como ferramenta para promover a cidadania, deixando de lado o 
posicionamento apenas como consumidores para serem tratados como pessoas 
ativas e que pensam constantemente sobre formas de estarem integradas aos 
debates sociais (DOURADO, 2009). 
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O termo crowdfunding é originário da língua inglesa. “Crowd” significa grupo ou 
multidão e “funding” quer dizer financiamento. No português, o termo significa 
financiamento coletivo. Ambos os nomes são utilizados para a mesma prática: 
pessoas que contribuem com valores em dinheiro para viabilizar projetos 
desenvolvidos nas mais diversas áreas. 
Basicamente, a essência do financiamento coletivo é promover a possibilidade 
de criação e realização de produtos que ficam fora da zona de interesse da grande 
indústria. Nesse sistema, o cidadão que antes era somente consumidor passa a 
reunir-se com outras pessoas para juntar esforços (dinheiro) e destinar o valor 
angariado para o projeto de seu interesse. Dessa forma, o consumidor tem a 
possibilidade de fazer parte do processo de produção (VALIATI, 2013). De um modo 
geral, o crowdfunding tem sido uma prática exitosa no âmbito jornalístico, 
considerando que um número significativo de pessoas já não se contenta mais em 
consumir conteúdo sobre os quais não tiveram nenhuma interferência (FELINTO, 
2012). 
Nesse sentido, o modelo conhecido como as tradicionais “vaquinhas” surgiu 
como alternativa para repórteres independentes colocarem em prática ideias que não 
estavam sendo viabilizadas nas redações, principalmente por falta de verba. Após 
uma série de demissões em diversos veículos jornalísticos, projetos conseguiram sair 
do papel graças ao financiamento coletivo. “Enquanto grandes jornais fecham, 
empresas enfrentam crise, jornalistas são demitidos, há reportagens de fôlego, como 
dizemos no jargão jornalístico, sendo financiadas por esse novo modelo” (DONINI, 
2014, p. 13). 
Assim como projetos de muitos outros âmbitos, o jornalismo aposta no 
financiamento coletivo como meio de arrecadar verba para produção e publicação de 
conteúdos que a mídia tradicional não dá conta. Dessa forma, crowdfunding 
representa uma alternativa para que profissionais da área do jornalismo possam 
viabilizar ideias que ficavam apenas na sua vontade (SOARES, 2016). Nesse 
contexto, o crowdfunding vem remodelando as formas de produzir conteúdo 
jornalístico e gerando movimentos interacionais mais fluidos entre dois polos que 




Conforme já foi mencionado, o financiamento coletivo baseia-se a partir de uma 
ideia definida por um autor, jornalista ou não, que pede auxílio financeiro das pessoas 
que acreditam naquela proposta para que ela possa concretizar-se. Como forma de 
recompensa3, o modelo oferece diferentes contrapartidas aos apoiadores (SOARES, 
2016). 
É nesse quesito que a prática que hoje chamamos de crowdfunding diferencia-
se das vaquinhas realizadas antigamente, pois a lógica vai além de ver o objetivo 
concretizado. Outrora já existia a mesma sensibilização das pessoas com 
determinada causa, o que as fazia, por exemplo, arrecadar dinheiro para ajudar 
comunidades necessitadas (DONINI, 2014). 
Prova disso são os concertos e composições de Mozart e Beethoven, que 
foram financiados com o dinheiro de clientes interessados, bem como a Estátua da 
Liberdade em Nova Iorque, que pôde ser construída graças a pequenas doações da 
população. A sistemática de reunir dinheiro para uma causa pode até ser antiga, mas 
a internet permitiu uma aceleração e simplificação no processo para encontrar 
pessoas interessadas em apoiar (VALIATI, 2013). 
Vale destacar que o financiamento coletivo faz parte do contexto da economia 
criativa, ou seja, existe criatividade na elaboração do projeto, bem como na divulgação 
da produção e na conquista do apoiador. Isso significa dizer que o fortalecimento do 
sistema é resultado de um trabalho bem feito, que soube pedir e aproveitar o apoio 
das pessoas (VALIATI, 2013). Chamar a atenção e oferecer algum diferencial é 
fundamental para que seja possível vender uma campanha de crowdfunding.  
A evolução do ambiente digital é o que permite o agrupamento de pessoas e o 
financiamento de projetos de forma colaborativa. Esse modelo causa impactos no 
padrão convencional de produção, pois além da viabilidade financeira, promove a 
redução das barreiras entre produtor e receptor de informação, modificando então a 
relação entre eles (SOARES, 2016). “Experimentamos, pela primeira vez, a 
                                                          
3 Normalmente as plataformas de financiamento coletivo oferecem recompensas aos apoiadores, as quais 
podem variar de acordo com o valor investido no projeto. Por exemplo, oferecer aos apoiadores que 
contribuíram com determinado valor a possibilidade de ajudar a escolher algum dos destinos em que a 
investigação proposta se realizaria. 
 38 
 
possibilidade de interagir na história de maneira real e material com os produtos 
midiáticos no ambiente digital […]” (BECKER, 2011, p. 20). 
O crescente processo de midiatização da sociedade, a consolidação do 
computador e o desenvolvimento da cultura da participação têm provocado mudanças 
significativas no exercício da profissão, ou seja, as práticas jornalísticas têm sido 
desafiadas por novidades que remodelam sua estrutura econômica e sua função 
social. As apropriações das tecnologias digitais por parte dos leitores, usuários e 
telespectadores colocam ainda um questionamento sobre o status do jornalismo como 
selecionador do que será noticiado à medida que esse processo seletivo passa a estar 
também nas mãos do próprio leitor (BECKER, 2011). 
Veículos renomados como a Agência Pública4, Impedimento, Oene, Outras 
Palavras, Acuerdo e outros buscaram no financiamento coletivo uma forma de 
concretizar a produção de reportagens. As iniciativas juntaram-se a sites 
internacionais que já acreditavam na possibilidade de existir leitores dispostos a pagar 
por conteúdo. Para comprovar essa informação, há exemplos como o New York 
Times, que teve receita de assinaturas superior à receita de publicidade (DONINI, 
2014). 
Para que um projeto seja lançado nas plataformas que oferecem o modelo, na 
maioria das vezes, o procedimento resume-se à definição do projeto, do valor a ser 
arrecadado e da recompensa aos doadores. Feito isso, o interessado cadastra-o na 
plataforma escolhida. Se o projeto atingir a meta até o prazo estipulado, o valor 
angariado é repassado ao idealizador e o projeto consegue sair do papel. Os sites de 
financiamento coletivo costumam manter-se por meio da cobrança de uma 
porcentagem sobre o valor total do projeto (VALIATI, 2013). 
No crowdfunding, quando um projeto atinge a meta de arrecadações, os 
apoiadores passam a ser os seus principais divulgadores, pois também é do seu 
interesse que a ideia saia do papel. Para Donini (2014), outra vantagem do modelo é 
a liberdade de criação e os direitos sobre o negócio que o autor preserva ao ter um 
                                                          
4 Agência Pública: http://apublica.org/, Impedimento: http://impedimento.org/ 
Oene: http://oene.com.br/reinventando-o-jornalismo 




projeto financiado por centenas ou milhares de pessoas, diferentemente do modelo 
de investimento tradicional. 
A importância do crowdfunding também é realçada à medida que abre um rol 
de novas possibilidades aos idealizadores para financiar suas propostas de pauta. Já 
para os apoiadores, oferece uma participação significativa, fazendo com que se sinta 
parte do processo e de seus resultados. As vantagens do modelo são visíveis, mas 
ainda é cedo para se estabelecer possíveis caminhos para a prática do crowdfunding 
nos próximos anos (FELINTO, 2012). 
As plataformas de crowdfunding possuem suas próprias regras. No geral, o 
modelo “tudo ou nada” é o mais comum. Nesse caso, o idealizador do projeto tem um 
prazo para arrecadar o valor da meta estipulada e, quando não o atinge, o valor doado 
pelos apoiadores retorna a cada um deles. Também existem plataformas que, 
independentemente do valor arrecadado, o dinheiro é repassado para o idealizador 
do projeto (SOARES, 2016). 
O financiamento coletivo possui diversos pontos positivos. Para o idealizador 
do projeto, a principal vantagem é possuir controle a respeito dos custos, tempo de 
produção, execução e a possibilidade de interagir com os apoiadores durante a 
execução da ideia proposta. Como tudo tem os dois lados, há também pontos 
negativos no modelo, principalmente em relação à concorrência com tantos outros 
projetos interessantes, além do desgaste para mobilizar tantas pessoas para que 
apoiem a campanha (STEINBERG apud SOARES, 2016). 
O desenvolvimento do crowdfunding pode ser facilmente percebido e faz parte 
da economia criativa característica do século XXI. De 2013 a 2015, o modelo de 
financiamento coletivo cresceu cerca de cinco vezes mais comparado ao mesmo 
período em anos anteriores (SOARES, 2016). O crowdfunding é uma alternativa que 
vem apresentando considerável crescimento, tanto no Brasil quanto no exterior 
(DONINI, 2014). 
Até aqui o objetivo foi abordar o financiamento coletivo, suas características e 
de que forma o modelo pode contribuir para o jornalismo. No subcapítulo seguinte, 
será feita a caracterização do objeto de estudo, o Catarse, que foi a plataforma 




3.3.1 Catarse: caracterização do objeto de estudo 
 
Como objeto de estudo deste trabalho escolhemos o site Catarse 
(www.catarse.me), que é a maior plataforma direcionada a práticas de crowdfunding 
no Brasil e que já viabilizou a publicação de diversos conteúdos de caráter jornalístico. 
Neste subcapítulo, abordaremos as características da plataforma, bem como seu 
funcionamento a respeito das campanhas lançadas no site. 
A equipe de trabalho do Catarse é formada por 19 pessoas que estão divididas 
em nove cidades de dois países (Brasil e Canadá). Conforme descrição no site da 
plataforma, essa equipe é apaixonada por construir um ambiente em que cada vez 
mais projetos possam ganhar vida, distribuindo recursos para projetos espalhados 
pelo Brasil. O Catarse é independente, ou seja, não possui investidores. A maior parte 
do trabalho é desenvolvido pela equipe de forma remota, mas como há um grupo 
considerável atuando na cidade de São Paulo, a plataforma possui uma sede 
administrativa no bairro Vila Madalena. 
Desde sua existência, em 2011, a plataforma já financiou mais de 3 mil projetos, 
que foram apoiados por mais de 300 mil pessoas. Das campanhas publicadas no 
Catarse, o valor total das doações soma 50 milhões de reais. A ideia principal da 
plataforma é: “tudo começa com um projeto”. Porém, aposta que ter um projeto não 
basta, é preciso ter acesso a pessoas interessadas e aos recursos necessários para 
que ele vire realidade. 
Em depoimento ao site, Humberto Figueira, apoiador de mais de 150 projetos, 
disse: “É uma oportunidade fascinante ser convidado a compartilhar o sonho de uma 
pessoa e ainda receber uma recompensa pela experiência.” E é por isso que o Catarse 
existe, para permitir que projetos, ideias e sonhos saiam do papel. 
Diversas categorias de projetos são apresentadas na plataforma, conectando-
se com apoiadores interessados em contribuir com valores em dinheiro para que o 
projeto possa atingir a meta de arrecadação. “O Catarse ganhou fama como pioneiro 
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por ampliar a gama de projetos e fortalecer a ideia de coletividade” (DONINI, 2014, p. 
9). 
Um dos modelos que o Catarse aposta é o “tudo ou nada”, ou seja, quando 
uma campanha de arrecadação é lançada, os idealizadores têm até 60 dias para 
captar a meta financeira estipulada para o projeto acontecer. O objetivo é atingir a 
meta no prazo para receber o valor arrecadado, mas quando o projeto não atinge o 
objetivo, todos apoiadores recebem o dinheiro de volta. Essa opção foi a única durante 
anos, pois a plataforma acreditava ser uma forma de garantir que um projeto 
acontecesse somente se conseguisse ser realizado conforme prometido. Além disso, 
apostava que, com este modelo, as campanhas arrecadavam valores maiores. 
Porém, desde novembro de 2015 o Catarse passou a oferecer também a 
modalidade “flex”, pois percebeu que muitas pessoas estavam deixando de testar o 
crowdfunding porque buscavam uma opção mais flexível de financiamento, na qual 
não fosse obrigatório atingir a meta ao final da campanha para receber o dinheiro 
arrecadado. Além disso, essa opção não necessita que o idealizador ofereça 
recompensas, mas se oferecer, precisa cumprir. Outra vantagem é que o idealizador 
pode escolher quando quer encerrar a campanha. 
Assim como os idealizadores, os apoiadores também querem ver o projeto 
acontecer. No caso do “tudo ou nada”, quando a campanha atinge a meta os 
idealizadores elaboram o projeto e organizam a entrega das recompensas para 
aqueles que apoiaram. Já na modalidade flex, isso ocorre quando termina o prazo 
estipulado no lançamento da campanha. 
O Catarse apresenta seu site com layout atrativo, destacando nas páginas 
iniciais as instruções de como se submete projetos e também apresentando 
campanhas mais populares. Além disso, os projetos contam com descrição detalhada 
sobre a história e os motivos de fazer com que o projeto aconteça, bem como 
informações sobre as recompensas oferecidas. 
 





Fonte: Catarse / 30 de março de 2016 
 
 




Fonte: Catarse / 30 de março de 2016 
 
 Pessoas com idade superior a 18 anos podem lançar projetos no Catarse. A 
plataforma oferece suporte aos usuários e garante a captação de recurso de forma 
rápida, totalmente on-line. Menores de idade, por meio de um representante legal, 
também podem lançar uma campanha. 
O site sustenta-se por meio da cobrança de 13% sobre o valor total de projetos 
que atingiram ou ultrapassaram a meta de arrecadação. O Catarse fica com 9% do 
valor total de arrecadações, os outros 4% são repassados ao meio de pagamento 
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utilizado pela plataforma, o Pagar.me. Não há custo para lançar projetos na 
plataforma. 
Feita a abordagem sobre crowdfunding e a caracterização do objeto de estudo, 
passamos agora para o quarto capítulo, no qual serão realizadas as análises 


































4 ANÁLISES E APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 
 
 
A análise deste trabalho está dividida basicamente em três etapas. Na primeira 
delas, tornou-se importante fazer um mapeamento geral dos projetos no âmbito 
jornalístico que foram submetidos ao Catarse durante o ano de 2015, bem como a 
repercussão e informações detalhadas sobre cada um deles. 
Num segundo momento, trabalhou-se com três casos específicos, que são os 
três projetos que obtiveram maior arrecadação financeira dentro do período delimitado 
neste estudo. Em relação a esses projetos, foram analisadas questões vinculadas à 
sua temática, recompensas, interação, valorização da vocação social do jornalismo e 
a natureza do conteúdo. 
Com o propósito de contemplar um dos objetivos específicos – investigar a 
motivação dos jornalistas quanto aos projetos e também a motivação dos apoiadores 
– num terceiro momento foram compilados questionários feitos junto a esses dois 
nichos de público. A soma dessas três etapas visa a atender os objetivos e problemas 




Com o objetivo de compreender o espaço que o âmbito jornalístico tem 
conquistado no Catarse, plataforma escolhida como objeto de análise, foi necessário 
realizar um mapeamento dos projetos jornalísticos lançados no site durante o ano de 
2015. Contabilizamos 35 campanhas, das quais 15 atingiram a meta e foram 
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financiadas. As outras 20 não alcançaram o valor necessário dentro do prazo 
estipulado e, por isso, não foram viabilizadas. 
É importante ressaltar que, durante praticamente todo o período delimitado 
neste estudo, o Catarse trabalhava apenas com o modelo “tudo ou nada”. Segundo 
Soares (2006), esse é o caso de campanhas que, quando não atingem a meta de 
arrecadação, precisam devolver o valor doado pelos apoiadores. Todos os projetos 
do âmbito jornalístico mapeados durante o ano de 2015 encaixam-se nessa 
modalidade. Desde novembro do mesmo ano o site também passou a oferecer a 
opção “flex”, que permite ao idealizador receber o dinheiro arrecadado mesmo que a 
campanha não alcance a meta ao seu final. 
Os 35 projetos lançados no Catarse durante o ano de 2015 contaram com 4.886 
apoiadores, somando um valor de R$ 425.528,00 arrecadado nessas campanhas. 
Conforme diagrama abaixo 
 
Figura 3: Diagrama resumo do mapeamento 
Fonte: elaborado pela autora 
 
Considerando agora apenas os 15 projetos que foram financiados, a soma 
das metas resulta em R$ 318.125,00 e o valor arrecadado chega a R$ 397.641,00. A 
média de valor arrecadado por campanha fica em R$ 26.509,40. Já a soma apenas 
das metas resulta em uma média de R$ 21.208,33. 
O mapeamento está dividido em categorias e, entre elas, tornou-se necessário 
estabelecer subcategorias com o objetivo de identificar a natureza da maioria das 
campanhas, além do tipo de material e o tipo de mídia propostos que também foram 








Descrição do projeto 
Tipo de material 
Tipo de mídia 
Natureza 
Status 
Meta de arrecadação 
Valor arrecadado 
Número de apoiadores 
Recompensas oferecidas 
Fonte: elaborado pela autora 
 
A subcategorização, conforme a tabela a seguir, apresenta uma síntese dos 
principais aspectos analisados em relação a cada um dos projetos financiados através 
do Catarse. 
 




Tipo de material: reportagem, documentário e vídeo 
Tipo de mídia: meio digital 
Fonte: elaborado pela autora 
 
Considerando os 35 projetos mapeados, no que diz respeito aos seus objetivos, 
detectou-se que, de um modo geral, os projetos tinham como propósito investigações 
e realização de entrevistas para produção de reportagens, documentários, vídeos. A 
maioria das campanhas desse tipo tinham cunho social e voltado para cidadania. Isso 
 47 
 
vai ao encontro do que Bucci (2000) e Becker (2011) afirmam a respeito da função do 
jornalista, no sentido de que o conteúdo produzido pelo profissional interfere na vida 
e nos pensamentos dos cidadãos, refletindo também nas suas relações em 
sociedade. 
A produção de material a partir da história de uma sociedade ou de uma pessoa 
específica também predominou entre as campanhas, além da construção de mídia 
independente para promover o jornalismo plural, imparcial e livre de constrangimentos 
organizacionais, na maioria dos casos, propondo a defesa dos direitos humanos. 
Como já dizia Marx (2006), os profissionais do âmbito jornalístico devem servir como 
uma espécie de vigia, cuidando das pessoas no sentido de dar voz a elas e 
investigando qualquer acontecimento que desrespeite seus direitos como cidadão.  
A publicação ou impressão de conteúdo jornalístico já existente foi mais um 
objetivo detectado no mapeamento deste estudo. O envio de correspondente a outro 
país para cobertura e envio de conteúdo ao Brasil, transmissão ao vivo de evento ou 
jogo, subsídio para participação em evento de midiativismo e aquisição de material 
para gravação e construção de canal católico também foram objetivos identificados. 
O tipo do material dividiu-se em, principalmente, reportagens, vídeos, textos, 
fotos, documentários, livro-reportagem, revista e jornal. A mídia preferencial para 
divulgação foi o meio digital, depois o meio impresso. Houve projetos que ofereceram 
ambas opções, ou seja, divulgação tanto no meio digital como impresso.  
A respeito das recompensas que mais apareceram nas campanhas, elencamos 
as principais, que são: nome do apoiador no expediente ou nos agradecimentos, 
recebimento do material antes da publicação aberta, assinatura gratuita da revista ou 
jornal durante um determinado período, anúncios na revista, jornal ou site do 
idealizador. 
Entre as recompensas, destacam-se também as interativas: participação em 
reuniões de pauta e visitas à redação, e-mail sobre os bastidores e atualizações 
periódicas sobre o andamento da produção, hangout com a equipe sobre os 
bastidores e grupo fechado no Facebook, convite para festa do veículo, paradas para 
mostrar ao apoiador onde a equipe está, direito de votar para escolher as próximas 
investigações, além de palestras, oficinas e workshops ministrados pelos repórteres. 
Essa interação que ocorre por meio das recompensas contempla a ideia de Rost 
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(2014) quando diz que a interação entre produtor e receptor de informação é uma das 
características essenciais da comunicação no ambiente digital. 
Outras duas recompensas chamaram atenção por serem as únicas entre todos 
os projetos mapeados. Uma delas concede o desconto de 30% na primeira parcela 
da especialização em Jornalismo Digital da ESPM e a outra é a cobertura fotográfica 
de um evento a escolha do apoiador e a gestão das mídias sociais pré-evento. 
No que tange às metas versus os valores arrecadados, constatou-se que 
diversos projetos tiveram arrecadação consideravelmente maior do que precisavam, 
enquanto outros tiveram poucos ou nenhum apoiador. 
 
Tabela 3: Resumo de projetos por resultado 
Status Nome dos projetos Quantidade 
Atingiram a 
meta 
Dossiê Cais Mauá, Oppina, A verdade sobre a Lista 
de Furnas, Gente Extraordinária – Missão Oceania, 
Seja Jornalista Livre, Femicídio no Brasil: a cultura de 
matar mulheres, A vida real na Escandinávia, 
Reportagem Pública 2015, Estamos Aqui, Do teatro 
que temos ao teatro que queremos, Opera na 
Ucrânia, O Novelo, Capitolina: ano dois, JK nas 
páginas da Manchete, Publicação do livro-







Era só amor de carnaval, mas vingou!, Revista 
Lampião Nº 7 – “Ocupação Artística das Ruas”, A 
Guerra Civil de Craiova – Documentário, Adoniran 
Esteve Aqui, A Copa do Mundo de Rugby no Rádio, 
Revista Rap Nacional, Cobertura da Comic-Con 2015 





Revista Superação, Revista Over, O Fiscalizador – 
Por que as obras não andam?, Lembrete Memórias 
do Holocausto, Revista (Em)Quadrados, Indústria de 






Suburbano no 3º Encontro Latinoamericano de 
Midiativismo, Desmatamento Caatinga vira fuamaça, 
EJ TV – O Seu Encontro de Jovens na WEB, 
Ceilândia em Foco, Documentário sobre o ilustre 
humorista Ronald Golias. 
Fonte: elaborado pela autora 
 
 Feita a análise de forma geral quanto aos projetos no âmbito jornalístico 
submetidos ao Catarse durante o ano de 2015, serão apresentadas a seguir três casos 
de sucesso, ou seja, campanhas que obtiveram os maiores valores de arrecadação 
perante os demais projetos mapeados. 
 
4.2 Casos de sucesso 
 
Para explanar critérios como tema, recompensas, interação com leitores, 
valorização da vocação social do jornalismo, natureza do conteúdo, tipo de material, 
tipo de mídia e objetivos das campanhas de forma mais detalhada, foram escolhidos 
três casos de sucesso, que são campanhas de crowdfunding no âmbito jornalístico 
que obtiveram maior número de arrecadação financeira no período de 2015 no 
Catarse. As três campanhas descritas a seguir obtiveram, inclusive, maior 
arrecadação do que a meta estipulada pelo idealizador.  
A primeira campanha que obteve maior arrecadação financeira chama-se “Seja 
Jornalista Livre!”. Financiada em 8 de julho de 2015, seu propósito era promover o 
jornalismo democrático, plural, em rede, buscando a diversidade e a defesa dos 
direitos humanos. Em sua essência estava a ideia de construir um canal de mídia 
independente, por meio de site e redes sociais. 
 








Figura 5: Print Seja Jornalista Livre (2) 
Fonte: site Catarse em 02/11/2016 
 
A meta estabelecida foi de R$100.000, mas o valor angariado superou a 
expectativa, chegando a R$132.730. A campanha contou com 1.292 apoiadores. 
Em relação aos objetivos propostos no trabalho, o trecho5 a seguir indica a 
intenção dos projetos em valorizar a vocação social do jornalismo. “Usamos as redes 
                                                          
5 Trecho consta na descrição do Projeto Seja Jornalista Livre. 
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sociais, não somos remunerados, atuamos única e exclusivamente em nome da 
paixão que nutrimos pelo jornalismo e seu gênero mais nobre, a reportagem.”  Essa 
frase representa a ideia de Bucci (2000) quando afirma que o jornalismo existe para 
levar informação às pessoas e trabalhar a favor da democracia. 
A respeito das recompensas que mais apareceram nas campanhas, salienta-
se: nome do apoiador para sempre no Manifesto dos Jornalistas Livres, camiseta com 
ilustração de cartunista, recebimento em casa de adesivo dos Jornalistas Livres, livros 
a escolher, Kit Reforma Agrária do MST com produtos orgânicos da terra, fotos 
reveladas de renomados fotógrafos, caderno Moleskine personalizado para os 
Jornalistas Livres e crachá personalizado de colaborador dos Jornalistas Livres.  
Entre as recompensas, destacam-se também as interativas: convite para 
participar de debates semanais online sobre as pautas, coberturas e bastidores das 
reportagens dos Jornalistas Livres; palestra sobre Jornalismo Independente e 
Democratização da Mídia e oficina de Produção de Conteúdo Jornalístico ministradas 
por editores e repórteres do Jornalistas Livres. 
Conforme detectado no mapeamento geral, a maioria das campanhas tinha 
natureza investigativa. Esse é o caso do projeto “Seja Jornalista Livre!”. Quanto ao 
tipo de material, a proposta contemplava a construção do veículo jornalístico e a 
criação das mídias digitais como site e redes sociais. 
Financiada em 7 de março de 2015, a campanha “Reportagem Pública 2015” 
foi lançada pela Agência Pública com o objetivo de subsidiar o jornalismo 
independente e oferecer aos leitores a possibilidade de fazer parte da redação. “Agora 
vamos trazer nossos leitores para dentro da nossa redação. Por isso, convidamos: 
Ocupe a Pública!”, frase retirada da descrição da campanha. 
A atuação da Agência Pública ocorre, principalmente, por meio de 
investigações sobre direitos humanos e transparência. O veículo aposta em um 
modelo de jornalismo sem fins lucrativos com o objetivo de manter a independência.  
 




Fonte: site Catarse 02/11/2016 
 
Figura 7: Print Reportagem Pública 2015 (2) 
Fonte: site Catarse 02/11/16 
 
Conforme descrição em seu site, a missão da Pública é produzir reportagens 
aprofundadas e pautadas pelo interesse público, envolvendo questões do país do 
ponto de vista da população. Vidal (2010) define que notícias de interesse público são 
aquelas que interferem de alguma forma na vida do cidadão. Os conteúdos produzidos 
pela agência são livremente reproduzidos por mais de 60 veículos, entre os quais 
estão os maiores portais de notícias do Brasil.  
A meta estipulada para a campanha Reportagem Pública 2015 foi de R$ 
50.000,00, mas atingiu o valor de R$70.200,00, contando com 945 apoiadores. De 
natureza investigativa, a campanha propôs a produção de reportagem em formato de 
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texto e fotografias, que foram enviadas aos apoiadores em formato PDF por e-mail 
um dia antes da publicação no site do veículo. 
Como principais recompensas oferecidas pelos idealizadores destacam-se 
exemplares de livros, nome do apoiador no site do veículo, adesivos feitos por 
ilustradores, e-book Reportagem Pública com todas as reportagens produzidas em 
2014, e-book Reportagem Pública 2015, foto da Agência Pública ampliada em formato 
A4, recebimento de todas as reportagens e comunicações do veículo por e-mail, nome 
do apoiador com destaque no site, recebimento de updates e fotos dos repórteres 
durante a investigação. 
As recompensas interativas identificadas foram: participação para escolher o 
que a equipe do projeto investigaria todos os meses até o final de 2015, participação 
em grupo secreto de discussão no Facebook, participação em hangouts com 
repórteres no dia da publicação, convite VIP para o baile pré-carnaval da Agência 
Pública, visita à redação da Agência Pública e participação em workshop sobre como 
planejar e executar uma pauta investigativa. 
No que diz respeito à interação com o leitor, o veículo ofereceu na campanha 
“Reportagem Pública 2015” diversas possibilidades nesse sentido. Exemplo disso é a 
sistemática de os repórteres do veículo proporem mensalmente três opções de 
investigações sobre assuntos do momento, a partir delas, os apoiadores escolheriam 
uma através de um site feito especialmente para o projeto. Dessa forma, os leitores 
deixam de ser apenas indivíduos passivos de informação, passando a ser ativos, pois 
contribuem não apenas com dinheiro para viabilizar o projeto, mas também com 
sugestões. É nesse sentido que Soares (2016) afirma que o modelo modifica a relação 
entre produtor e receptor, pois promove a aproximação deles. 
O valor arrecadado foi utilizado para financiar 10 reportagens de natureza 
investigativa entre março e dezembro de 2015, incluindo gastos, viagens e pagamento 
do repórter. 
A seguir está reproduzido um trecho encontrado na descrição dessa campanha 




“Desta vez, quem doar para o Reportagem Pública 2015 vai poder decidir o que 
a Agência Pública vai investigar mês a mês, durante o ano todo. Serão 10 reportagens 
investigativas financiadas! A cada mês nossos repórteres vão propor três 
investigações sobre assuntos do momento e os doadores vão eleger uma delas 
através de um site feito especialmente para o projeto. A partir daí, é hora dos 
repórteres saírem às ruas para fazer o que sabem: investigar abusos, violações de 
direitos humanos e falcatruas. Todas as reportagens poderão ser livremente 
reproduzidas por sites, jornais, revistas, blogs independentes e quem mais quiser!” 
Essa campanha valoriza a vocação social do jornalismo à medida que propõe 
investigações, conta com o apoio dos interessados no tema e oferece a possibilidade 
de interação com os idealizadores, ou seja, com aqueles que farão o conteúdo. 
O terceiro e último caso desta análise chama-se Oppina e, a partir do 
mapeamento geral, foi detectado como o projeto com terceira maior arrecadação de 
verba. Financiada em dois de novembro de 2015 por meio de 251 apoiadores, a 
campanha propôs a produção de vídeos de três minutos, valorizando pontos de vistas 
diferentes e o ambiente de respeito às diferenças sobre assuntos relevantes tratados 
por especialistas e líderes em suas áreas. 
Essa proposta faz parte das ideias de Becker (2011), que assinala a 
importância da participação dos cidadãos para exercer a cidadania e democracia, 
dando espaço a diferentes opiniões e valorizando a vocação social do jornalista. 
 




Fonte: site Catarse em 02/11/16 
 
Figura 9: Print Oppina (2) 
Fonte: site Catarse em 02/11/16 
 
Com material produzido por meio de entrevistas, os vídeos confeccionados 
foram publicados no site da Oppina. A meta estipulada foi de R$ 44.000,00 e o valor 
arrecadado chegou a R$44.945,00. 
No que tange às recompensas oferecidas pelos idealizadores da campanha, 
as principais são: agradecimento no site, envio de cartão postal, adesivos, camiseta, 
vale-compras e passeio pelo centro de São Paulo. Já as recompensas interativas 
identificadas foram: participação em uma gravação, participação na curadoria, e-mails 
sobre os bastidores, roda de conversa na empresa, curadoria de livros temática, 
possibilidade de patrocinar uma pergunta do Oppina, escolha do tema e participação 
da criação da pergunta central com a equipe do Oppina. 
Em relação às três campanhas analisadas neste subcapítulo, observou-se 
aspectos em comum. Seja Jornalista Livre!, Reportagem Pública 2015 e Oppina 
ofereceram diversas opções de recompensas interativas, ou seja, permitiram a 
participação do leitor de forma mais direta na produção do conteúdo. Além disso, 
notou-se que as três campanhas foram lançadas por veículos já conhecidos, sendo 




A última etapa deste estudo contemplou a aplicação de questionários em 
idealizadores e apoiadores de projetos do âmbito jornalístico no Catarse durante o 
ano de 2015. Os dados referem-se apenas aos 35 projetos analisados neste estudo, 
os quais não são generalizáveis, mas apontam tendências. 
Passamos agora a apresentar os resultados da aplicação deste instrumento de 
pesquisa. 
 
4.3 Questionário aplicado junto a idealizadores 
 
Apresentamos a seguir a compilação do questionário aplicado junto a 
idealizadores de campanhas, do qual obtivemos 17 respostas. Esse número 
representa 48,7% do total de campanhas do âmbito jornalístico lançadas no Catarse 
durante o ano de 2015. 
O questionário, em certa medida, confirma questões discutidas ao longo do 
referencial teórico que embasa este trabalho de conclusão, indicando questões 
importantes. No caso do questionário aplicado junto a idealizadores, foram elencadas 
as seguintes categorias.  
 
Tabela 4: Categorias questionário idealizadores 
 
Categorização 
Inspiração da pauta 
Motivação para lançar o projeto 
Recompensas 
Divulgação da campanha 
Motivo de ter escolhido o Catarse 
Potencialidades do crowdfunding vinculadas à prática jornalística 
Formação acadêmica dos idealizadores 




Passamos, agora, a detalhar os principais aspectos apontados neste 
questionário conforme as categorias acima estabelecidas. 
 
1 - Inspiração da pauta: a inspiração da pauta vem basicamente de duas fontes. 
A primeira é produzir pautas de caráter inédito e que não teriam visibilidade na mídia 
tradicional. A segunda é a realização de projetos pessoais associados a uma lógica 
de trabalho. Nos trechos a seguir, é possível conferir esses apontamentos com as 
palavras dos idealizadores: “É uma longa história. Em resumo, de uma paixão de 
infância”, “Encontramos uma dor de mercado onde não havia mídia para divulgar os 
eventos alternativos da cidade”, “Busca pessoal pela felicidade” e “Ineditismo da 
pauta”.  
2 - Motivação para lançar o projeto: a motivação para lançar um projeto também 
passa por duas questões: uma alternativa para que as pessoas possam realizar 
projetos que elas sempre sonharam e certa insatisfação com o atual lugar que elas 
ocupam no mercado de trabalho e segundo e mais óbvio, a falta de verba de patrocínio 
e de investimento por parte de editoras. Essa categoria tem como principal resposta 
a questão de recursos financeiros e a infelicidade no trabalho em redação.  
 3 - Recompensas: de acordo com as respostas obtidas no questionário, a 
escolha de grande parte das recompensas deu-se por meio de inspiração em outros 
projetos do âmbito jornalístico. Outras buscam de certa forma mobilizar um processo 
de engajamento do apoiador em relação ao projeto, como exemplo, oferecer a 
possibilidade do leitor estar dentro da redação, participando de reuniões de pauta e 
oficinas ou workshops com os repórteres. As recompensas buscam traduzir a 
monetização da reportagem feita pelo apoiador em um processo de engajamento dele 
frente às lógicas produtivas que envolvem a produção dos materiais.  
 4 - Divulgação da campanha: nessa categoria detectou-se que a maior parte 
dos projetos foi divulgado por meio das redes sociais, principalmente no Facebook, 
além da rede de contatos dos idealizadores, palestras e notas para a imprensa.  
 5 - Motivo de ter escolhido o Catarse: os idealizadores consideram o Catarse a 
plataforma mais apropriada para captação de recursos em relação a projetos de 
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financiamento coletivo, ou seja, por meio dessa plataforma específica, eles acreditam 
que o projeto terá uma visibilidade maior frente a outros.  
 6 - Potencialidades do crowdfunding vinculadas à prática jornalística: essas 
potencialidades basicamente se dividem em duas: a relação direta com o público e a 
questão de tornar o projeto viável, embora digam que existe certa desconfiança a 
respeito do jornalismo sustentar-se com base nesse modelo. Os idealizadores 
acreditam que crowdfunding é mais efetivo no caso de pautas específicas, ou seja, 
servindo como uma alternativa para produzir conteúdos que não ganham espaço na 
mídia tradicional. Além disso, consideram também que o projeto deve estar associado 
a outras estratégias de divulgação capazes de captar recursos, ou seja, não apostam 
apenas no Catarse, mas realizam processos tangenciais a esse e também visam a 
divulgar o projeto e captar recursos para ele. Como exemplo, publicação na sua conta 
no Facebook. Dessa forma, mesmo não estando na plataforma Catarse, direcionam 
as pessoas a ela. 
7 - Formação dos idealizadores: 76,5% dos idealizadores que responderam ao 
questionário são jornalistas formados ou em formação. Ou seja, apenas 23,5% não 
são estudantes desse âmbito. Dessa maneira, constatou-se que projetos jornalísticos 
são, em sua maioria, submetidos por jornalistas (formados ou em formação). 
 Feita a análise das respostas obtidas a partir do questionário aplicado junto aos 
idealizadores, o próximo passo foi a compilação do questionário aplicado junto aos 
apoiadores. 
 
4.4 Questionário aplicado junto a apoiadores 
 
Visto isso, passemos agora aos resultados do questionário aplicado em 
apoiadores de projetos do âmbito jornalístico do Catarse no ano de 2015, a partir do 
qual foram obtidas 12 respostas. Esse questionário também confirma questões 
discutidas ao longo do referencial teórico que fundamenta este estudo. 
Com o propósito de identificar os principais aspectos detectados no 
questionários, também foram estabelecidas categorias, que são: como conheceu 
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crowdfunding e o Catarse, qual foi a motivação para apoiar o projeto, qual era o tema 
do projeto, qual o valor investido pelos apoiadores, quais eram as recompensas 
oferecidas, se possui o hábito de colaborar e qual o estado em que reside. A seguir 
estão as principais respostas obtidas em cada categoria. 
 
1 - Como conheceu crowdfunding e o Catarse: nessa categoria foi possível 
detectar a importância da internet para disseminar o modelo de financiamento coletivo 
e as plataformas que oferecem, pois a maioria das respostas sinalizou que conheceu 
crowdfunding por meios digitais, como redes sociais e sites. Identificou-se também 
que apoiadores tomaram conhecimento por meio de amigos ou conhecidos. 
2 - Motivação para apoiar o projeto: relevância do tema, confiança nos 
profissionais envolvidos na campanha, diversificação de fontes de informação, 
engajamento com o tema e apoio a novas formas de fazer jornalismo foram os 
principais motivos detectados nessa questão. 
3 - Valor investido pelos apoiadores: nessa categoria foi possível identificar que 
a maior parte dos apoiadores que responderam ao questionário colaboraram com 
valores entre 50 e 100 reais. No gráfico abaixo estão as opções de valores colocadas 
e suas respectivas porcentagens de apoio. 
 
 




Fonte: Formulários Google 
 
4 - Recompensas: diferentemente do que imaginávamos ao iniciar este estudo, 
a partir do questionário aplicado junto aos apoiadores constatou-se que as 
recompensas tiveram pouca influência na hora do apoiador escolher se iria ou não 
apoiar o projeto. Conforme sinalizado nos resultados, os apoiadores consideram que 
a principal recompensa é ver o projeto concretizado. Abaixo, está o gráfico que ilustra 
e complementa essa informação. 
 
Gráfico 2: Gráfico apoiadores sobre recompensa 
 
 
Fonte: Formulários Google 
5 - Hábito de colaborar: nessa categoria detectou-se que a maioria dos 
apoiadores que responderam ao questionário costumam apoiar outros projetos, 
somando 83,3% das respostas. Além disso, a mesma porcentagem respondeu que 
costuma colaborar em outros sites de financiamento coletivo, não apenas no Catarse. 
Os gráficos com essas informações estão abaixo. 
 




Fonte: Formulários Google 
 
6 - Localidade dos apoiadores: em relação a essa categoria foram obtidas 11 
respostas. A partir disso, detectou-se que os apoiadores residem em diferentes 
estados do Brasil, com predominância em São Paulo. Esse dado pode estar 
relacionado ao fato da sede do Catarse se localizar no mesmo estado. 
 
Gráfico 4: apoiadores sobre estado em que reside 
 
Fonte: elaborado pela autora 
 
A partir do levantamento e da análise dos dados deste estudo, foi possível 
identificar o crowdfunding como uma prática que estreita as relações entre produtor e 
receptor. As recompensas interativas propostas pelos idealizadores permitem essa 
afirmação, pois tornam essas relações mais fluídas e livres de constrangimentos 
organizacionais impostos pelas empresas tradicionais de mídia.  
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Feita a análise e a apresentação dos resultados, passamos agora para as 






































5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
O objetivo geral deste estudo foi analisar de que forma o crowdfunding pode 
contribuir para o jornalismo aproximar-se de sua vocação social, considerando que o 
modelo de financiamento coletivo permite atuação mais independente e livre de 
constrangimentos organizacionais que limitam as práticas jornalísticas. 
Um dos objetivos específicos era mapear a natureza da maioria das 
campanhas lançadas no Catarse durante o ano de 2015. Para contemplar esse 
objetivo, foi realizado um mapeamento que resultou na identificação de 35 campanhas 
direcionadas ao âmbito jornalístico. A partir disso, constatou-se que a maioria dos 
projetos tinham caráter investigativo analisando profundamente temáticas caras à 
cultura jornalística e que, por vezes, não ganham ênfase na grande mídia. Detectou-
se também que o tipo de material mais comum entre as campanhas são a reportagem, 
o documentário e o vídeo. Já o tipo de mídia preferencial é o meio digital. 
O subcapítulo seguinte ao mapeamento deu-se por meio da apresentação de 
três casos de sucesso, escolhidos devido ao fato de serem as campanhas com maior 
valor de arrecadação financeira. As recompensas interativas que nelas foram 
detectadas são muito importantes para este estudo à medida que permitem a 
aproximação entre o produtor e o receptor de notícias. 
Também identificou-se a busca por alternativas como crowdfunding para que 
os profissionais do âmbito jornalístico possam aproximar-se de sua função social 
torna-se uma prática cada vez mais usual, ampliando a possibilidade do jornalismo 
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realizar coberturas em profundidade atendendo a demandas específicas de públicos 
de nicho. 
Outro objetivo específico foi o de de investigar a motivação dos profissionais 
do âmbito jornalístico quanto aos projetos e também a motivação dos doadores ao 
apoiá-los. Para cumprir este objetivo foram aplicados questionários junto a esses 
públicos. 
A partir dessa técnica identificou-se que o crowdfunding é considerado pelos 
profissionais como uma alternativa para o cumprimento de pautas de menor 
visibilidade na mídia tradicional. Do mesmo modo, os profissionais sinalizam certa 
insatisfação em relação ao lugar que ocupam no mercado de trabalho, podendo 
através desse tipo de prática desenvolver pautas mais diretamente voltadas ao seu 
interesse. 
Os idealizadores também sinalizaram que a falta de verba, de patrocínio e de 
investimento por parte de editoras também foram fatores que motivaram o lançamento 
das campanhas de crowdfunding. Dessa forma, conclui-se que a dificuldade em 
conseguir recursos financeiros para realizar as pautas e a infelicidade no trabalho em 
redação foram decisivos para buscar outra alternativa de financiamento para materiais 
que a mídia convencional não mostra. 
No que diz respeito à motivação dos apoiadores, identificou-se que, de acordo 
com as respostas obtidas, a importância do tema, a confiança nos profissionais que 
propuseram as campanhas, a diversidade de fontes de informação, o engajamento 
com o tema e o apoio a novos modelos de negócio no âmbito jornalístico são 
sentimentos que despertaram nos apoiadores a vontade de colaborar com as 
campanhas. A partir disso, compreende-se que os idealizadores buscam nas 
plataformas de financiamento coletivo a realização de pautas que elas não veem 
possibilidade de serem promovidas pelos veículos tradicionais. 
Ao concluir a pesquisa, constata-se que, por meio de crowdfunding, o jornalista 
pode exercer sua vocação social de forma mais independente, pois seu compromisso 
editorial volta-se às demandas específicas dos públicos para os quais direciona o seu 
trabalho, sem a mediação de uma empresa jornalística condicionando sua produção. 
Isso significa dizer que, nesse modelo, a relação com o público é muito mais estreita 
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e direta. Constatou-se, ainda, que as recompensas interativas6 foram oferecidas em 
diversos projetos e que elas são as mais relevantes para esse trabalho, pois 
contemplam as ideias a respeito de interação apresentadas neste estudo. 
Em relação aos apoiadores e às potencialidades jornalísticas que a internet 
permite, conclui-se que o ambiente digital corresponde a um espaço em que as 
relações entre os jornalistas e leitores torna-se mais fluída. Nesse sentido, as matérias 
aqui analisadas foram construídas através de processos interativos entre estes dois 
polos historicamente distanciados. 
Após a realização deste estudo também responde-se o problema de pesquisa: 
existem muitos profissionais do âmbito jornalístico propondo pautas de relevância 
pública que dependem de apoiadores para serem realizadas. Além disso, confirma-se 
também que grande quantidade de matérias relevantes não sejam concretizadas pelo 
fato de não conseguirem verba suficiente. No caso deste estudo, das 35 campanhas, 
20 não conseguiram viabilizar-se. 
Constata-se que o crowdfunding ainda é um modelo novo, mas que tende a 
crescer como uma forma de explorar as potencialidades da internet no sentido de 
tornar a mediação entre jornalistas e receptores mais estreita. Além disso, esse tipo 
de prática permite uma inserção mais incisiva desse próprio receptor no que diz 
respeito às rotinas de produção, tornando muito mais estreita e saudável a relação 
entre jornalistas e leitores, eliminando também a necessidade de empresas 
jornalísticas mediando essa relação. 
Ainda, conforme as respostas dos idealizadores, o modelo trata-se de uma 
alternativa e funciona melhor no caso de campanhas lançadas por veículos já 
conhecidos e para projetos mais pontuais. Esse público também sinalizou a 
importância de conscientizar as pessoas quanto ao seu papel de colaborador para 
que projetos possam viabilizar-se. 
Por meio deste trabalho, espera-se que novas pesquisas venham a ser 
realizadas acerca do tema. Além disso, sugere-se que os profissionais do âmbito 
                                                          
6 Para este estudo, as recompensas interativas são as mais importantes. Porém, além dessas, há diversas outras 
recompensas físicas, como no caso do envio de livros, camisetas, canecas e outros materiais do projeto para a 
casa dos apoiadores. 
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jornalístico continuem a buscar alternativas e novos jeitos de se aproximar da sua 
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ANEXO I - Quadro síntese dos procedimentos metodológicos 
 
Objetivo geral: analisar de que forma o crowdfunding pode contribuir para o 
jornalismo se aproximar de sua vocação social  
  
Objetivo específico Método / Procedimento teórico 
Mapear a natureza da maioria das 
campanhas lançadas no Catarse por 
meio de crowdfunding. 
Pesquisa documental no Catarse 
Investigar a motivação dos jornalistas 
quanto aos projetos e também a 
motivação dos apoiadores. 
 
Aplicação de questionário 
Conceituar função social do jornalismo, 
teoria do newsmaking, potencialidades 
jornalísticas no ambiente digital e 
crowdfunding. 
Pesquisa bibliográfica em obras e 
artigos 









Dossiê Cais Mauá Naira Hofmeister 
Oppina Gesto Comunicação & Saberes 
A verdade sobre a Lista de Furnas Diário do Centro do Mundo 
Gente Extraordinária - Missão Oceania Bruna Talarico e Felipe Carneiro 
Seja Jornalista Livre! Jornalistas Livres 
Femicídio no Brasil: a cultura de matar mulheres Letícia Dias 
A vida real na Escandinávia Diário do Centro do Mundo 
Reportagem Pública 2015 Agência Pública 
Estamos Aqui Jéssica Paula Prego 
Do teatro que temos ao teatro que queremos Danilo Castro 
Opera na Ucrânia Pedro Augusto Marin 
O Novelo 
Gustavo Feichtenberger, Paulo Paganini, Pedro 
Carpigiani e Reginaldo Penezi Jr 
Capitolina: ano dois Sofia Soter Henriques 
JK nas páginas da Manchete Andre Luiz de C. Müller 
Publicação do livro-reportagem Auri, a anfitriã Aline Moura 
Revista Superação Layane Brasil 
Era só amor de carnaval, mas vingou! PulaBH 
Revista Lampião Nº 7 - "Ocupação Artística das Ruas" Revista Lampião 
A Guerra Civil de Craiova - Documentário João Vítor Roberge 
Adoniran Esteve Aqui Andre Deak 
A Copa do Mundo de Rugby no Rádio Virgílio Franceschi Neto 
Revista Rap Nacional Willian Domingues ( Mandrake ) 
Cobertura da Comic-Con 2015 no Pop Séries! Amanda Negrini 
Revista Rolimã Oficina de Imagens - Comunicação e Educação 
Revista Over Revista Over 
O Fiscalizador - Por que as obras não andam? Carlos Placido Teixeira 
Lembrete: Memórias do Holocausto Edmilson Ribeiro 
Revista (En)Quadrados Lucas Eduardo Avila de Matos 
Indústria de Base na Copinha Arthur Sales 
Ocupação William Rosa Jennifer Gonçalves 
Agência Suburbano no 3º Encontro Latinoamericano de 
Midiativismo Agência Suburbano 
Desmatamento: Caatinga vira fumaça Marcia Dementshuk 
EJ TV - O Seu Encontro de Jovens na WEB Marisa Spinola 
Ceilândia em Foco Poliana Franco 









Nome Meio de Contato 
  
Pedro Aurelio 
Llanos Zabaleta https://www.facebook.com/pedro.zabaleta.39?fref=ts  
Vítor N. Schaeffer https://www.facebook.com/vitor.n.schaeffer?fref=ts  




Rafael Gloria https://www.facebook.com/rafaelsgloria?fref=ts  
Jairo Menegaz https://www.facebook.com/jgmenegaz?fref=ts  
Tiago Baltz https://www.facebook.com/tiago.baltz/about  
Michele Rolim https://www.facebook.com/michele.rolim.39?pnref=friends.search  
Jorge Alberto Benitz https://www.facebook.com/jorge.albertobenitz?fref=ts  
Paulo Mendes Filho 
https://www.facebook.com/paulo.mendes.5661?fref=ts  
https://www.facebook.com/paulo.mendes.735  
Adriana Dias https://www.facebook.com/adrianadias.poa?pnref=friends.search  
Humberto Tadeu 
Hickel https://www.facebook.com/humberto.hickel?pnref=friends.search  
Fernando Ferri https://www.facebook.com/fernando.ferri.376?fref=ts&ref=br_tf&qsefr=1  
Carlos Gilberto 
Stein https://www.facebook.com/profile.php?id=100000015976581&fref=ts  
Dinorah Gomes 
Rodrigues https://www.facebook.com/MDinoraSRodrigues?fref=ts  
Henrique Cezar Paz 
Wittler https://www.facebook.com/henrique.wittler?fref=ts  
Guilherme Godinho 
Kolling https://www.facebook.com/profile.php?id=100010772261183&fref=ts  
Eduardo Cesar 
Weber https://www.facebook.com/eduardo.weber.564?fref=ts  
Iara Godinho Kolling 
https://www.facebook.com/iara.godinhokolling/friends?source_ref=pb_friends_
tl  
leonardo melgarejo https://www.facebook.com/leonardo.melgarejomalta?fref=ts  
KAREN GRACE 
VISCARDI https://www.facebook.com/karen.viscardi.1?fref=ts  
Alexandre Leboutte 
da Fonseca https://www.facebook.com/alexandre.lebouttedafonseca?fref=ts  
Omar Francisco 
Rösler https://www.facebook.com/francisco.goulart1?fref=ts  
Marco Antonio C 
Figueiredo https://www.facebook.com/marcoantonioc.figueiredo.7?fref=ts  
Rmaeka Maeka https://www.facebook.com/rmaeka?fref=ts  
Daniela Bombonato https://www.facebook.com/daniela.bombonato.1  
https://www.facebook.com/dani.bombonato  
Xixo Maurício 
Piragino https://www.facebook.com/xixomauricio.piragino?fref=ts  
Laércio Henrique 
Izzi Dona https://www.facebook.com/laercio.h.dona?fref=ts  
Mauricio Pereira 
Leite Vessoni https://www.facebook.com/mauricio.vessoni?fref=ts  
Paulo Botelho 
Pessoa https://www.facebook.com/paulo.botelhopessoa?fref=ts  
Alvaro Larrabure 
Costa Corrêa https://www.facebook.com/alvaro.larraburecostacorrea?fref=ts  
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Luanda de Lima 
Sabença https://www.facebook.com/luanda.sabenca?fref=ts  
Adriano da Silva 
Sommer https://www.facebook.com/sommerpro?hc_ref=SEARCH&fref=nf  
Gelse Montesso https://www.facebook.com/gelse.montesso?fref=ts  
Giulian Drimba https://www.facebook.com/giulian.drimba?fref=ts  
mayara nassar 
cardoso https://www.facebook.com/m.y.r.mayaracardoso  
Veridiana Schneider https://www.facebook.com/veridiana.schneider.5?hc_ref=SEARCH&fref=nf  
Ludmila Vilar https://www.facebook.com/ludmila.vilar?fref=ts  
Maria Lucila Zioni 
Gomes https://www.facebook.com/maria.l.gomes.98/about  
Alexandre Moshe https://www.facebook.com/alexandre.parczew?fref=ts  
Alan Edelstein https://www.facebook.com/alan.edelstein.5?fref=ts  
Fabio Szperling https://www.facebook.com/fszperling?fref=ts  
Renata Famelli https://www.facebook.com/renata.famelli.7?fref=ts  
Ezio R. Lorenzetti https://www.facebook.com/ezio.lorenzetti?fref=ts  
Junior Parollo https://www.facebook.com/JuniorParollo  
Vania Ferrari https://www.facebook.com/vania.ferrari1971?fref=ts  
Amir Somoggi https://www.facebook.com/amir.somoggi?fref=ts  
Francis Nakada https://www.facebook.com/francis.nakada?fref=ts  
Flavia D'Urbano https://www.facebook.com/flaviadurbanop?fref=ts  
Dejalme Andreoli https://www.facebook.com/dejalme.andreoli?fref=ts  
Solange Cunha https://www.facebook.com/solange.cunha.969?fref=ts  
Luis Antonio 
Durante https://www.facebook.com/luisantonio.durante/about  
Fauzi Achoa https://www.facebook.com/fauzi.achoa?fref=ts  
Gilceu Ribas https://www.facebook.com/gilceu?fref=ts  
Gilmondes G. 
Borges https://www.facebook.com/gilmondes.borges?fref=ts  
Léo Camargo https://www.facebook.com/leo.lotado?fref=ts  
Alexandre 
Sant'Anna Resende https://www.facebook.com/alexandre.santannaresende?fref=ts  
Maria Galdino https://www.facebook.com/maria.galdino.5283?fref=ts  
Sergio Martins Pinto https://www.facebook.com/sergiomartinspinto.martinspinto?fref=ts  
Erimaldo Nicácio https://www.facebook.com/erimaldonicacio.ufrj?fref=ts  
Flavio De Oliveira 
Lima https://www.facebook.com/flavio.deoliveiralima.1?fref=ts  
Geraldo José 
Ferreira https://www.facebook.com/geraldo.j.ferreira.9?fref=ts  
Marcelo Henrique 
Romano 
Tragtenberg https://www.facebook.com/marcelo.tragtenberg/about  
Nilton Cursino 
Siqueira https://www.facebook.com/nilton.cursinosiqueira?fref=ts  
Teóclito Sachetto de 
Carvalho https://www.facebook.com/profile.php?id=1698288325&fref=ts  
Maristela Debenest https://www.facebook.com/maristela.debenest?fref=ts  
Marly Dompieri https://www.facebook.com/marly.dompieri?fref=ts  
Nilson M. M. 
Quintanilha https://www.facebook.com/nilson.m.m.quintanilha?fref=ts  
Thiago Santos 
Marengoni https://www.facebook.com/marengoni?fref=ts  
Anôr Fiorini de 






Mendonça https://www.facebook.com/mariaclara.mendonca.77?fref=ts  
José Reinaldo 
Rosado Rosado https://www.facebook.com/josereinaldorosado.rosado?fref=ts  
Wolvenar Camargo 
Filho https://www.facebook.com/wolvenar.camargofilho.1?fref=ts  
Ester Neves 
Ladislau https://www.facebook.com/star.nikiti?fref=ts  
Heitor Soares https://www.facebook.com/heitorsoaresdealmeida?fref=ts  
Lenimar Gonçalves 
Rios https://www.facebook.com/lenimar.goncalvesrios?fref=ts  
Leonardo Lagoeiro https://www.facebook.com/profile.php?id=100010633327010&fref=ts  
Amilcar Garcia https://www.facebook.com/amilcar.badottigarcia?fref=ts  
Alessandro Plá https://www.facebook.com/alessandropereirapla?fref=ts  
Imagina Coletivo https://www.facebook.com/imaginacoletivo/?fref=ts  
Luis Fernando 
Bedaque https://www.facebook.com/fernando.bedaque?fref=ts  
Pedro Leonardo 
Alonso Buriti https://www.facebook.com/pedroleonardo.alonsoburiti?fref=ts  
Criselli Montipó https://www.facebook.com/criselli.montipo?fref=ts  
Ana Carolini 
Fragoso https://www.facebook.com/anacarolinif?fref=ts  
Kaio Naziozeno https://www.facebook.com/profile.php?id=100000414576270&fref=ts  
Alfredo Mergulhão https://www.facebook.com/alfredo.mergulhao?fref=ts  
Alessandra Barreto 
Krause https://www.facebook.com/alessandra.barretokrause?fref=ts  
Ana Maria Zodi https://www.facebook.com/anazodi?fref=ts  
Mariana Carvalho 
Lopes Lussich https://www.facebook.com/mariana.lussich?fref=ts  























ANEXO IV – Mapeamento dos projetos do Catarse 
 
 























antigo porto de 
Porto Alegre e 
seus impactos 
na orla do 
Guaíba. O 
projeto editorial 




para debater o 
empreendiment
o previsto para 

































Livro "O Homem 
que Perdeu os 
Olhos", com 
reportagens 
publicadas pelo JÁ. 
Participação na 







Um livro da JÁ 
Editores a escolher 





Rio Grande", "O 
Caso Jornal JÁ: 
Uma Reportagem, 
Duas Sentenças" 
ou "Luna na Praça 
da Alfândega". 
Kit Antiditadura, 
com três revistas 
JÁ que contam em 
detalhes o Golpe 
Militar e os anos 
que o sucederam. 
 Oppina 













líderes em suas 
áreas. 
















centro de São 
Paulo 
E-mails sobre os 
bastidores 
Roda de conversa 
na empresa 








































caixa dois nas 
eleições de 
2002. 




R$ 15.000,00 R$28.035 525 
Nome nos 
agradecimentos 
(crédito final) e link 






inicial), link para 
assistir o vídeo 






a - Missão 
Oceania 
Investigação 
sobre como a 















R$ 25.000,00 R$25.780 215 
Nome do apoiador 




















feito um hangout 
por país para 
dividir detalhes da 
expedição. 
Limitado a 5 
encontros online. 
Envio por e-mail de 
um link para 3 
fotos inéditas, em 




de cada imagem, 
breve história da 












Convite para festa 
de despedida, no 
Rio de Janeiro, em 
dezembro de 2015; 
e para um bate-
papo sobre o que 
aprendemos sobre 
felicidade em maio 
de 2016, quando 
voltamos da 
Oceania. 
A cada 100 km 
parada para 
mostrar ao 
apoiador um pouco 
do caminho. Estes 
marcos terão uma 
foto panorâmica, 
uma gravação em 
áudio do som 
ambiente e um 
vídeo com detalhes 







o link para as fotos 






























R$100.000,00 R$132.730 1292 
Nome do apoiador 
no Manifesto dos 
Jornalistas Livres. 
Recebimento em 






online sobre as 
pautas, coberturas 




casa de um livro, 
com opção de 
autógrafo do autor 











Agrária do MST, 
com produtos 
orgânicos da terra. 
Recebimento em 
casa de uma foto 
(tamanhos variam) 
de renomados 












pela Rede Asta.  
Recebimento de 
















ou fotógrafos que 
compõem a Rede 
Jornalistas Livres 






























R$ 7.000,00 R$8.840 88 





















longo de 2015 ano 
sobre femicídios no 










(de até três 
pessoas) sobre 
femicídio, a 
reportagem e tudo 
que os 
idealizadores vão 




Moldura de um dos 
frames do vídeo 
(bordado a mão) 
especialmente 
para o apoiador 
 
























R$ 20.000,00 R$20.010 189 
Nome nos 
agradecimentos 
(crédito final) e link 






inicial), link para 
assistir o vídeo 


















R$ 50.000,00 R$70.200 945 
Exemplar de livro 
(várias opções de 
obras), com opção 
de autógrado da 
Pública ou do autor 
Apoiador escolhe o 
que será 
investigado todo 
mês até o final de 
2015  
Recebimento de 





grupo secreto de 
discussão no 
Facebook  





hangouts com os 
repórteres no dia 
da publicação 
Adesivo ilustrado 
pelo De Maio 
E-book 
Reportagem 







Foto da Agência 
Pública ampliada 
em formato A4 
Se torna nossa 
Madrinha/Padrinho 





Convite VIP para o 
baile pré-carnaval 
da Agência Pública 






























































do Teatro de 
Grupo no 














R$ 5.000,00 R$7.000 154 
Versão digital do 
livro enviado por e-
mail em formato 





entregue no dia do 
lançamento em 
Fortaleza (CE) + 
nome na página de 
agradecimentos. 
Versão digital do 
livro enviado por e-
mail em formato 




2 livros impressos, 
autografados e 
enviados por 






Opera propôs o 
























R$ 4.400,00 R$4.982 75 
Nome do apoiador 








vídeos) do projeto 
#OperaNaUcrânia 
Cartaz do artista 
gráfico Pedro 
Marin 



































personalizada de O 
Novelo;  
Caneca exclusiva;  
Camiseta 

































R$ 10.345,00 R$12.025 155 
Nome na lista de 
viabilizadores do 
site 
Cartão postal da 
Capitolina de 
agradecimento 
Adesivos e ímãs 
da Capitolina 

















ponto cruz da 
Tramp Gramma  
Livro impresso 
Kit super mega 





























R$ 4.380,00 R$4.680 37 
Senha para o 
download via 
internet de todas 
as mídias 
digitalizadas em 
PDF, idêntico ao 
site. 
DVD com todas as 
imagens em alta 
definição para seu 




por um artista 
gráfico de Erechim, 
para lembrar de ter 




créditos do site do 
projeto, como 
apoiador. 
Nome ou logo da 
empresa/apoiador 
reconhecido na 



















ra Auri Moura 























R$ 4.000,00 R$4.295 105 
Versão digital do 
livro em formato 
PDF enviado por e-




















Revista Impresso Biografia 
Não atingiu 
a meta até 
12/08/2015 
e não foi 
financiado 
R$1.839 R$0 0 
Cópia digital do 
produto. 
Cópia impressa do 
produto. 
Nome em uma 






Era só amor 
de carnaval, 
mas vingou! 
Pula BH é um 
projeto de 
comunicação 







como objetivo a 
criação de um 
portal bem 
estruturado e 


















a meta até 
22/06/2015 
e não foi 
financiado 
R$12.514 R$520 16 
Agradecimento no 
Site 
Lugar para o 
apoiador no site 
quando estiver 
pronto 
Foto em Álbum 
exclusivo 
Foto do apoiador 
no site 




1 Pôster da 
Campanha + 1 
Adesivo + 1 Hand 
Lettering da 
Campanha + 
Pacote online com 
todos os pôsteres 
da campanha) 
Pôster da 
campanha “Era só 
amor de Carnaval, 
mas vingou!",  
todos os pôsteres 
em versão online, 
um adesivo do 
balãozinho mais 
charmoso da 
cidade e um 
daqueles desenhos 
























Marca pessoal ou 


























mais a relação 
com o público. 
Revista Impresso - 
Não atingiu 
a meta até 
06/06/2015 
e não foi 
financiado 
R$12.000 R$990 19 
Edição impressa 
Edição em PDF 
por e-mail 
Nome como 
apoiador na página 
de 
agradecimentos. 
Acesso a conteúdo 
exclusivo e 
bastidores. 
Kit Lampião, com 






pela equipe da 
Lampião com 
carga de até 4h 




de mídias sociais 
de sua empresa 
por dois meses 
Publicidade de 1 
página inteira em 




Publicidade de 2 
páginas inteiras em 









sobre a história 
de um clube de 
massa, 
multicampeão, 
que vive uma 
absurda crise 
de identidade. 







a meta até 
24/05/2015 
e não foi 
financiado 
R$7.500 R$1.987 28 
Cartela de futebol 
de botão (no 
formato "Gulliver") 
exclusiva do time 




Nome estará nos 









casa um DVD com 
o documentário 
Versão impressa 






Criação de site 
com roteiro de 
turismo 
multiplataforma






nova, a ponto 
dele conseguir 
brincar com o 
limite entre o 
material e o 
virtual, através 














principal tem o 
objetivo de 
incentivar a 
cultura e o 
turismo da 
cidade de São 
Paulo, além de 
fornecer uma 
narrativa jamais 
Site Multimídia Biografia 
Não atingiu 
a meta até 
24/09/2015 
e não foi 
financiado 
R$9.310 R$3.155 39 
Agradecimento nas 
redes sociais + 
Relatório Making 




artístico aceito no 
Bar Brahma, 





almoço no buffet 
do Villa Távola 












Desconto de 30% 
na primeira parcela 
para quem se 
matricular na turma 




mais caneta da 
instituição. 
Camiseta do 





de copos de 
cerveja Adoniran 
Esteve Aqui! 
Entrada para o 
show dos 
Demônios da 
Garoa no Bar 
Brahma, com 
direito a jantar para 
duas pessoas. 
Entrada para show 
dos Demônios da 
Garoa no Bar 
Brahma. 
Workshop de 
produção de vídeo 




Nome do apoiador 





divulgação em toda 
a comunicação do 
projeto. 
 






da Copa do 
Mundo de 
Rugby de 2015, 
desde a 
Inglaterra. O 
evento - dentro 
do esporte - é o 
terceiro maior 
do planeta e o 
Transmissã
o ao vivo 
Webrádio - 
Não atingiu 
a meta até 
03/07/2015 
e não foi 
financiado 






transmissão e nas 
redes sociais 
Um chaveiro da 
Copa do Mundo 
Uma mini-bola da 
















Revista Impresso - 
Não atingiu 
a meta até 
05/06/2015 
e não foi 
financiado 
R$30.000 R$5.100 67 





 Indicação de 
pauta para esta e 
as próximas 
edições 




Anúncio na Revista 





Nacional N° 13. 
Nome registrado 
como patrocinador 




Anúncio no nosso 
guia de serviços. 
Boné New Era 
Boné Starter 




Nacional nº 1 
autografada por 




CD ao vivo 




Nacional - Edição 
limitada. 
















que é o maior 
evento de 









direto de San 
Diego, na 
Califórnia. A 





visão do leitor 
brasileiro sobre 









a meta até 
29/05/2015 
e não foi 
financiado 
R$30.000 R$5.265 21 
Acesso exclusivo 
para a seção de 
bastidores no site 
na semana do 
evento. 
Vídeos com 
entrevistas da feira 




maratona de séries 
de TV: com 
agenda, não 
perturbe, saco de 




exclusivo de séries 
distribuídos 
durante a feira: 
como camiseta, 


























a meta até 
03/07/2015 
e não foi 
financiado 
R$55.000 R$6.655 116 
Agradecimento no 
site da Oficina de 
Imagens + direito 
de votação nas 
pautas da 6ª 
edição 
As próximas duas 
edições da revista 
+ agradecimento 
no site da Oficina 
de Imagens + 
direito de votação 
nas pautas da 6ª 
edição 
Ecobag ilustrada 











equipe da Oficina 
de Imagens 
Direito de votação 





no site da Oficina 
[06 meses] e na 
revista) + 20 
exemplares de 
cada nova edição + 
4 edições 
anteriores [um 
exemplar de cada] 
Oficina de 8h da 
equipe Oficina de 
Imagens 
Parceria 
(logomarca site [1 
ano] e revista) + 1 
página de anúncio 
interno + Edições 
anteriores [um 
exemplar de cada]  
Patrocínio 
(logomarca site [1 



























a meta até 
16/11/2015 
e não foi 
financiado 
R$12.000 R$225 6 
Nome no site como 
apoiador 
Nome nas duas 
edições como 
apoiador 





Anúncio de 1/4 da 
página na 4ª 
edição da revista  
Vinheta de 5 
segundos nos 
vídeos de 









































o atual estágio 
de quatro obras 











a meta até 
14/11/2015 
e não foi 
financiado 




casa, via Correios, 










Selos + Camiseta: 
O Fiscalizador 
Direito a participar 
da reunião mensal 
de pauta 
Entrega: de 
dezembro de 2015 





























a meta até 
21/06/2015 
e não foi 
financiado 
R$12.500 R$60 2 
Exemplar do Livro-
Reportagem em 
PDF. Enviado por 
e-mail ao apoiador 
desse projeto. 
Exemplar em PDF 
do Livro-
Reportagem com 
os vídeos em QR 
Code e acesso a 
um acervo de fotos 
exclusivas, enviado 











vídeos exclusivos e 
acervo de fotos 
dos personagens. 
Que será enviado 























meio e uma 
linguagem mais 
próxima deles. 








Revista Impresso Reportagens 
Não atingiu 
a meta até 
09/01/2015 
e não foi 
financiado 
R$3.500 R$60 2 
Recebimento da 
Edição Piloto da 
Revista 
(En)Quadrados em 
pdf e impressa em 
casa 
Conteúdo extra de 
making off 
Ilustração feita por 
um de nossos 
colaboradores 
Agradecimentos 









o site Indústria 


















a missão é 
mostrar que o 
interesse 
público é saber 
que tipo de 
seres humanos 
as categorias 
de base do 
futebol estão 
formando mais 
do que qual 
tipo de jogador  
Reportagem Site Investigativa 
Não atingiu 
a meta até 
17/07/2015 
e não foi 
financiado 
R$10.400 R$85 4 
Agradecimento 
personalizado na 
sua rede social 
Nome na lista de 
colaboradores em 
todos os posts do 
projeto tanto nas 
redes sociais do IB 











jornalistas que não 
forem 
apresentadas nos 
posts do projeto. 
Camiseta "IB na 
Copinha" 
Cota empresa IB 
em todos os posts 
do projeto 
Luva autografada 

































Livro Impresso Histórias 
Não atingiu 
a meta até 
22/10/2015 
e não foi 
financiado 
R$1.480 R$120 6 
Recebimento de 
livro em arquivo 
PDF por email. 
Recebimento de 


















um evento que 



















a meta até 
21/08/2015 
e não foi 
financiado 
R$1.100 R$50 1 
Agradecimento nas 










Camisa da Agência 
Suburbano + 
vídeos e fotos dos 
bastidores da AS e 
do Encontro, em 
 37 
 









Ligação da equipe 
da AS como forma 
de reconhecimento 
por nos dar esse 
apoio 
1 encontro com a 
equipe da Agência 
Suburbano para 
saber sobre as 
experiências 









para mostrar  
que, sem 
fiscalização, a 





gesso, e como 
isso acontece 
nos estados do 
Rio Grande do 
Norte, da 
Paraíba, do 
Ceará e de 
Pernambuco. 
Caminhões de 








Reportagem Site Investigativa 
Não atingiu 
a meta até 
15/08/2015 
e não foi 
financiado 
R$8.506 R$50 1 
Nome nos 
agradecimentos 




do andamento da 
reportagem em 
grupo privado pelo 
Facebook ou por e-
mail. 
Produção de 5 









com os direitos 
autorais 
licenciados para 













ou legal.  
material de 
propaganda, ns 
galeria de imagens 
do site com 
resolução de baixa, 
média e alta 
qualidade. Banner 
na página da 
reportagem com 
link para a 
Homepage. 
 




































a meta até 
06/07/2015 
e não foi 
financiado 
R$15.000 R$10 1 
Duas canetas do 







Bottom do projeto 






























as coisas que 
dão certo, 
desmistificando 
a ideia de que 
Ceilândia só 
tem coisa ruim. 









s desta cidade 
na periferia de 
Brasília de 
mais de 500 mil 
habitantes 
Jornal Impresso Histórias 
Não atingiu 
a meta até 
10/10/2015 
e não foi 
financiado 
R$5.635 R$0 0 
Agradecimento 
especial com nome 
do apoiador em 
destaque no 
Editorial da 1ª 
edição do jornal. 
Direito de votar em 
uma matéria que 
você quer ver 
publicada em uma 
edição próxima, 
tendo seu nome 
como colaborador 
+ um exemplar da 
1ª edição do 
Ceilândia em Foco. 
 1 exemplar da 
edição com a 
matéria que você 
ajudou a escolher. 
Um calendário com 
o logo do jornal 
(ano 2016). 
Uma caneca de 
porcelana 
personalizada com 










Retratar a vida 
do humorista 
Ronald Golias 
por um ângulo 
mais particular. 
A ideia surgiu 
na faculdade 
de jornalismo, 
ao buscar um 









e novo. Serão 
buscadas 
curiosidades da 
vida do artista 
na cidade de 
São Carlos 















a meta até 
13/07/2015 
e não foi 
financiado 
R$15.000 R$0 0 
Nome registrado 
na lista de 
apoiadores na 
página oficial do 
filme. 
Nome nos créditos 
do filme e convite 
para exibição em 
Araraquara (SP). 
Link para download 
do filme. 
DVD do filme (frete 











ANEXO V – Respostas questionário apoiadores 
 
Indicação 












O que motivou 
você a colaborar 
com o projeto 
jornalístico? 
Sobre o que 
tratava o projeto 
que você apoiou? 
Com qual o 
valor você 
contribuiu? 
















































A relevância do 








publicação de livro 
com crônicas de 
jornal 






















Buscar saber o que 
não é veiculado 
nos veículos 
tradicionais 
Já apoiei mais de 
um. Não lembro 
quais eram da 
Catarse. Acho que 
o Dossiê Cais 
Mauá era. Estou 
apoiando o Palcos 
Coletivos (não 
lembro se é da 
Catarse), sobre 
ocupação de 
teatros em POA. 
























Logo que saiu, 
através de 
amigos e a 
internet 
Engajamento com 
a situação, eu acho 
que só apoiei uma 
vez, com o projeto 
do Jornal Já, de 
fazer matérias 
sobre o Cais do 
Porto 
Matérias do Jornal 
Já sobre a situação 
do Cais 
Entre 20 e 30 
reais 

























e projetos de 
filmes, teatro... 
























Na verdade era um 
projeto político. 
Apoiar para que 
Dilma pudesse 
viajar pelo pais e 
evitar o golpe. 
Entre 200 e 
500 reais 






















































tucanos que a 
midia hegemonica 
acoberta 













































o mercado de 
pequenos 
produtores de 
mídia, fora do 
velho modelo de 
Pelo Catarse, se 
não me engano, 













































PM na Copa, em 
Poa 














Melhoria e spoio 
ao jornalismo 
Apoiei vários nao 
sei distinguir qual 
porque também 
apoei outros fora 
desse programa 












Meu filho Pelo facebook 
Participar de 




denunciar o golpe 
de estado. Custo 
editorial do livro 
sobre o Genuino 




















Idem. Ideologia. Politica. 
Entre 100 e 
200 reais 


















ANEXO VI – Resposta questionário idealizadores 
 
Indicação 


































































































































































É viavel como 
forma de se 
obter lucro, mas 
a produção não 
deve ser 
totalmente 












































































seja uma forma 
viável, mas 
muito nova. Não 







cheguem a um 
grande público e 
sejam mantidos 
por este público. 
É parte da crise 









eu ainda seja 
cético neste 
































































































para que está 
começando e 










































































de vender o 
projeto para 
uma editora 











































a com a 
meta 
inicial de 
R$ 5 mil 
para a 
publicaçã




















































































































































































os 60% e 
Pode ser bom, 
mas também 

































































criar um sistema 
onde as pessoas 
só vejam e 
escutem o que 
elas já 
conhecem e o 
que que 
acreditam ser 
certo. Acho que 














projetos, mas só 
se eles 
estiverem de 




a construção de 
uma sociedade 
plural, que é algo 
que considero 




































































































































































































































































































































































do leste do 




































































Acho que tem 
um potencial 




No geral, as 
pessoas não 
estão dispostas 
a colaborar com 
um crowdfunding 
com o objetivo 
de financiar o 
trabalho 
jornalístico de 
um ano, por 
exemplo - a não 










serve mais para 
levantar dinheiro 




























































É preciso por 
abaixo a ideia do 
público que o 
conteúdo virá 
sempre de 
graça. Até lá, o 
crowdfunding 
não será a forma 













































to e a ideia 
de que o 
financiamen






















































É uma forma de 
fazer com que o 
público entenda 






















































































































com o interesse 
público, na 
medida em que 
confere poder 





















































































































Acho que há um 
potencial a ser 
explorado, mas 





que palpáveis, o 
que dificulta 
muito. Não faz 





































































































s pontuais, mas 
perde muito a 
força para 



































mais fácil e 
Não deu tive 
muito do meu 
tempo sobre 
a criação de 
um projeto de 
Crowdfunding 
já que o 
público que ia 















































e por sistemas 
de informática, 















































































































































































nte e uma 
das 
integrantes 
















se o projeto for 
relevante para a 
sociedade. 
 
Jornal
ista 
gradu
ado 
 
Não. 
 
Site. 
 
